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1. Introduzione 
Questa tesi si pone l’obiettivo di analizzare il fondamentale ruolo svolto dagli intermediari 
culturali all’interno della società moderna. Tali figure appaiono come attori del mercato, i quali 
esercitano il lavoro di produzione culturale, infatti, essi fungono come punto fondamentale e di 
supporto per entrare nel complicato processo economico, culturale e politico. Secondo la teoria 
fin qui sviluppata sull’argomento, il concetto dell’intermediario culturale incoraggia la ricerca 
ad analizzare e approfondire il comportamento delle persone al fine di cogliere le dinamiche di 
interazione che genera il mercato dei beni culturali e i valori ad essi associati.  
Per elaborare la seguente tesi, il contenuto del presente lavoro è stato suddiviso in più capitoli. 
Nella prima parte inerente alla prospettiva teorica, sulla base dei principali studi realizzati 
sull’argomento e sulle loro evoluzioni, in primis si cerca di dare una definizione alla figura 
dell’intermediario culturale. Il punto di partenza del nostro lavoro teorico ci viene offerto dal 
sociologo francese Pierre Bourdieu, che fu il primo ad introdurre tale concetto nella sua 
autorevole opera La Distinzione, in cui proponeva per la prima volta il termine di intermediario. 
Secondo l’autore, queste figure possono essere definite come produttori di beni e servizi 
simbolici, ai quali lo stesso Bourdieu (1984) attribuisce un ruolo rilevante nella riproduzione di 
economie di consumo. Negli ultimi anni, la letteratura sui ruoli e le pratiche dell’intermediario 
si è incrementata in modo esponenziale, portando provocatoriamente Maguire e Matthews 
(2012) a chiedersi se in quest’epoca moderna siamo tutti intermediari culturali. 
Inoltre, sempre nel capitolo teorico, parleremo anche di un altro concetto fondamentale per la 
nostra analisi: l’autenticità; più precisamente sulla particolare posizione esercitata 
dall’intermediario nella co-creazione di autenticità. Numerosi studi hanno posto l’attenzione su 
tale concetto poiché in molti settori, principalmente nell’ambito della musica, vi è una parte di 
mercato attratta in maggior misura da ciò che riconosce come autentico, genuino o che venga 
realizzato dall’impresa non solo allo scopo di ottenere profitti ma soprattutto per passione. 
Alla fine del capitolo teorico, accosteremo la figura dell’intermediario alla nozione di industria 
culturale in quanto, come verrà successivamente illustrato, protagonista nel processo di 
collegamento tra produzione e consumo su quei beni prodotti dalle grandi organizzazione che 
generalmente vengono chiamate industrie culturali. Per chiarire in cosa esse consistano faremo 
riferimento a quanto affermato da David Hesmondhalgh (2008, p. 3-4): “Più di altri tipi di 
produzione, le industrie culturali partecipano alla distribuzione di prodotti – vale a dire testi – 
che influenzano la nostra comprensione del mondo. Siamo influenzati da testi informativi come 
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i quotidiani, i telegiornali, i documentari e i saggi, ma anche dall’intrattenimento. I film, come 
le serie televisive, i fumetti, la musica e i videogame forniscono continue rappresentazioni del 
mondo, e agiscono pertanto come una sorta di resoconto su di esso. In modo altrettanto decisivo, 
essi sfruttano e contribuiscono a formare la nostra vita interiore, privata, e il nostro sé pubblico: 
le nostre fantasie, emozioni e identità”. 
Siamo al corrente che il nuovo millennio è stato caratterizzato da un aumento esponenziale della 
quantità di testo digitale creato dai consumatori, causato da un’intensificazione delle vendite 
online di vari prodotti. Pertanto questo ha determinato un’esplosione di discussioni da parte dei 
consumatori su internet e una crescente abitudine di recensire i prodotti acquistati. 
Il lavoro della presente tesi però non si pone l’obiettivo di analizzare e comprendere il 
significato di commercio elettronico o e-commerce, ma di fatto gli effetti che ne derivano, vale 
a dire le valutazioni generate dai recensori – professionisti e non professionisti – e come queste 
influenzano scelte e comportamenti degli altri consumatori. 
Per fare in modo che questa nuova mole di contenuti ci consenta di sviluppare il seguente 
lavoro, abbiamo effettuato una Automated Content Analysis, illustrata nel terzo capitolo. 
Metodologia sviluppata da Ashlee Humphreys (2014) nel suo recente lavoro Using Automated 
Content Analysis for Consumer Research, valida per ridurre il divario esistente tra l’alta 
quantità di dati disponibili e le teorie sul comportamento del consumatore. 
L’applicazione di tale metodo consente per prima cosa di migliorare affidabilità, riproducibilità, 
trasparenza ed efficienza dell’analisi rispetto a un approccio manuale; in secondo luogo 
permette di ottimizzare la capacità dei ricercatori di misurare costrutti teorici nel testo del 
consumatore-recensore.  
Così facendo entriamo nel vivo della nostra analisi, infatti, nel quarto capitolo verranno 
presentati e descritti i dati e le informazioni rilevanti, ottenute dalla nostra ricerca tramite l’aiuto 
del software statistico SPSS. In particolare la seguente tesi focalizza la sua attenzione sul tipo 
di linguaggio utilizzato dai recensori professionisti e non professionisti e quali aspetti 
dell’autenticità emergono nelle tre differenti fonti esaminate: Rolling Stone, Spin e Amazon. 
Abbiamo suddiviso i risultati conseguiti in tre parti, ognuna delle quali connesse ai differenti 
gruppi di variabili dipendenti oggetto di studio: Language, Authenticity e Affective. Prima però 
sono state svolte due operazioni di fondamentale importanza per la nostra ricerca: 
 
 Analisi della covarianza ANCOVA, metodo che ci permette di comprendere in modo 
soddisfacente, escludendo quindi qualsiasi errore, se le variabili di disturbo chiamate 
covariate (Review Year, Music Genre e Artist Gender) potrebbero influenzare le 
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variabili dipendenti oggetto dello studio e quindi non dipendenti dalla fonte dei dati 
(Source).  
 Test di contrasto, utile per controllore che gruppi vengono messi a confronto nei diversi 
contrasti e quali differenze sono significative e quali no. 
 
Entrando nel vivo della nostra analisi, il modo con cui le persone utilizzano le parole ci permette 
di acquisire una vasta quantità di informazioni su di essi (Pennebaker 2003). Pertanto, nelle tre 
differenti sezioni – Language, Authenticity e Affective – analizzeremo le variabili collegate ai 
diversi stili di scrittura dei recensori. 
Questo ci permetterà inoltre di capire che tipo di emozioni – positive o negative – emergeranno 
nel testo delle recensioni e se sono presenti affermazioni che fanno riferimento a tematiche 
sociali e affettive. Per tale motivo, con lo scopo di osservare questi temi sociali o che riguardano 
la personalità degli individui, sarà interessante analizzare i pronomi (Pennebaker 2013) che tra 
tutti i vocaboli (pronomi, articoli, preposizioni, ecc.) presenti nella letteratura ci danno 
informazioni più dettagliate.  
L’insieme di tutte queste operazioni statistiche ci consentono di descrivere e interpretare la 
distribuzione dei valori di una data variabile, il tipo di linguaggio utilizzato dai recensori, quanto 
essi sono coinvolti emotivamente e affettivamente e le diverse dimensioni dell’autenticità 
enfatizzate nelle tre differenti fonti. Sinteticamente, esse ci suggeriscono che la fonte dei non 
professionisti espone recensioni in cui gli individui sono socialmente più coinvolti e nel 
contempo emotivamente più positive; contrariamente, i magazine professionali Rolling Stone, 
ma soprattutto Spin, esprimono maggiormente emozioni negative. Inoltre, le diverse fonti 
osservate sembrano far risaltare dimensioni più o meno distinte dell’autenticità. Ciò indirizzerà 
i produttori musicali a focalizzarsi su quei punti, in modo da veicolare un’immagine dei loro 
prodotti o servizi che sia il più possibile percepita come reale, originale e genuina.  
Tuttavia alcune conclusioni e problematiche legate all’analisi statistica, vanno al di là della 
mera descrizione di una variabile nei suoi vari aspetti. Appunto per questo, per completare la 
nostra analisi sarà utile svolgere un’analisi delle correlazioni; indice che misura il legame tra 
due variabili e misura dettagliatamente il grado in cui due variabili si “muovono assieme” 
(Rossi 2001). L’indice che prenderemo in considerazione nella nostra analisi sarà il coefficiente 
di correlazione lineare di Pearson, in particolare verranno presentati alla fine del quarto 
capitolo i risultati dell’analisi relativi alla sola variabile dipendente Authenticity. 
Ci auspichiamo che la seguente tesi possa fornire utili informazioni che incrementi le teorie fin 
qui presentate sull’argomento.   
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2. Teoria 
2.1 Gli intermediari culturali 
Il termine di intermediario culturale è stato introdotto per la prima volta da Pierre Bourdieu nel 
suo lavoro La Distinzione datato 1984.  
Secondo il sociologo francese tali figure possono essere definite come produttori di beni e 
servizi simbolici, ai quali lo stesso Bourdieu (1984) attribuisce un ruolo rilevante nella 
riproduzione di economie di consumo. Nella sua impostazione originale vi è un chiaro 
collegamento tra intermediari culturali e i media o mezzi di comunicazione, ma senza tener 
conto di ciò, nel campo della ricerca scientifica l’utilizzo di tale concetto rimane 
sottosviluppato. 
Bourdieu, studiando la società francese degli anni sessanta e inizi settanta, osservando le 
pratiche di consumo e le preferenze nei gruppi socio-professionali, aveva individuato un campo 
professionale in avanzamento il cui compito era quello di diffondere la cultura legittima. Nel 
fare questo, il sociologo francese era particolarmente interessato ad osservare la piccola 
borghesia e soprattutto a quella porzione che egli chiamava “nuova” piccola borghesia (Maguire 
e Matthews 2010). 
Queste nuove figure identificate all’interno della società erano, principalmente, attive nelle 
imprese industriali o nei mezzi di comunicazione di massa come: radio, televisioni, grandi 
quotidiani e settimanali. Bourdieu li definiva “nuovi” intermediari culturali per distinguerli dai 
tradizionali specialisti e li collocava in una posizione centrale della struttura sociale, 
sottolineando le loro abilità nel mettere in comunicazione il gusto estetico dominante fra le 
differenti classi sociali, in particolare tra la borghesia e le classi inferiori. Pertanto, secondo la 
definizione del sociologo francese l’intermediario culturale è colui che ricopre dinamicamente 
uno spazio intermedio fra le varie classi sociali, dal momento che generano valore simbolico e 
favoriscono non solo specifiche pratiche di consumo o prodotti, ma più in generale determinati 
stili di vita. 
Negli ultimi anni, la letteratura attinente ai ruoli e alle capacità pratiche degli intermediari 
culturali – soprattutto nei campi della moda, della pubblicità, della musica e dei media – è 
sensibilmente aumentata. Infatti, Maguire e Matthews (2010), propongono un’analisi strategica 
sui concetti fondamentali mostrati da Bourdieu inerenti agli intermediari e ai media. I due autori 
focalizzano la loro attenzione su tre punti:  
 dove essi sono collocati (working in media); 
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 quali strumenti usano per svolgere le loro funzioni (working with media); 
 il loro ruolo economico nella produzione del consumo (the work of mediation). 
 
Nel primo concetto, “gli intermediari culturali possono essere minuziosamente definiti con le 
loro occupazioni, che sono in gran parte collocate nelle industrie culturali compresi i media” 
(Maguire e Matthews 2010, p. 2). Bourdieu (1984) sottolinea come la nuova piccola borghesia 
si realizza nelle professioni di presentazione e rappresentanza – rappresentanti di commercio e 
pubblicitari, specialisti di pubbliche relazioni, di moda e di arredamento – e in tutte quelle 
istituzioni destinate alla vendita di beni e servizi simbolici. Quest’ultime comprendono al loro 
interno professioni di assistente medico, sociale o di produzione culturale (come ad esempio 
produttori e presentatori TV o giornalisti di riviste). 
Nel secondo punto, invece, Maguire e Matthews (2010) si concentrano più su come gli 
intermediari culturali adoperano i media o mezzi di comunicazione come strumenti per la 
diffusione delle loro merci culturali, tali da modellare e conformare i gusti dei consumatori. 
Gli intermediari culturali, utilizzando i media, non svolgono unicamente il loro lavoro di 
divulgazione, mentre, così facendo, contribuiscono all’aziendalizzazione dei mezzi di 
comunicazione (Hesmondhalgh 2006) e di tutte le altre industrie culturali sempre più attente 
alla crescita di mercato e alla redditività. I media o i suoi produttori contribuiscono a diffondere 
“educazione” (Bourdieu e Passeron 1977) dando vita a nuovi gusti e tendenza. Possiamo quindi 
affermare che Bourdieu, nella sua analisi, è interessato al ruolo degli intermediari culturali in 
quanto modellano i gusti non solo di particolari beni culturali, ma anche per determinati stili di 
vita (Maguire e Matthews 2010). 
Per ultimo, Maguire e Matthews (2010) dichiarano che Bourdieu propone una più valida 
definizione di intermediario culturale, ovvero “come quei soggetti capaci di fare da 
collegamento tra la produzione di beni culturali e la produzione di gusti dei consumatori” 
(Bourdieu 1984, p. 230). Ad esempio, critici e commentatori scrivono, parlano e focalizzano la 
loro attenzione su determinate forme culturali, come un modo per diffondere sé stessi. In questo 
modo, tali figure vengono qualificate come mediatori tra produzione e consumo (Maguire e 
Matthews 2010) e svolgono una funzione pedagogica dal momento che il loro obiettivo 
primario è quello di affinare le percezioni e le preferenze dei consumatori. Gli intermediari 
mettono in pratica una cosiddetta “imposizione simbolica” (Bourdieu 1984, p. 362), collocando 
come legittimi specifici prodotti culturali, in pratica aggiungono valore. 
Più precisamente le differenti forme di cultura legittima non necessitano di un sostegno di tali 
figure, poiché il loro valore culturale è già garantito al suo interno. Piuttosto, gli intermediari 
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culturali operano all’interno della sfera di legittimazione (Bourdieu et al. 1990) trasformando e 
convertendo ciò che viene definito non ancora legittimo. Tenendo conto di quanto elaborato dal 
sociologo francese, in questo modo essi non diffondono la cultura legittima, ma amplificano e 
arricchiscono il contenuto della cultura convenzionale (middle-brow).  
A partire dall’inizio del nuovo secolo, successivamente alla teoria di Bourdieu, l’attenzione si 
è spostata sulla nozione più completa di intermediario, vale a dire di mediazione tra la 
produzione e il consumo (Negus 2002). Nel nuovo millennio, dato il mutamento subito dalla 
società, l’attenzione da parte degli studiosi si è spostata da una società orientata alla produzione 
a una orientata al consumo (Maguire e Matthews 2010). In questa affermazione prevale l’idea 
che i concetti di cultura ed economia, solitamente considerati come due distinte sfere di attività, 
abbiano nella società contemporanea un confine sempre più labile. Infatti la cultura – sotto 
forma di immagini, informazioni o servizi – diventa un elemento essenziale per l’economia, 
pertanto nella logica economica si appresta a diffondersi quella culturale (Featherstone 1991; 
Lash e Urry 1994). Nonostante ciò, alcuni studiosi mediante i propri lavori, mettono in 
discussione che la figura dell’intermediario faccia parte di una nuova organizzazione della vita 
economica e culturale. 
Stando a quanto sostenuto da Du Gay (2004), difatti, una prospettiva economico culturale è 
soprattutto interessata alle modalità con cui sono costituiti gli oggetti e le persone, ossia 
mediante i discorsi e le tecniche utilizzate per descriverli. Le analisi economico culturali 
focalizzano il loro interesse su come cultura ed economia si producono reciprocamente per 
mezzo di pratiche materiali (Maguire e Matthews 2010). Da questo momento l’interesse dei 
ricercatori per gli intermediari culturali si sposta quindi sul “lavoro relazionale” (Du Gay 2004 
p. 100) che essi svolgono tra produzione e consumo, economia e cultura. 
Tornando al legame esistente tra intermediario e media, la questione non è se tali figure si 
trovano e/o lavorano con i media, ma il modo in cui essi attribuiscono qualità ai prodotti per 
opera di specifiche pratiche materiali, la cosiddetta “qualificazione dei prodotti” (Callon 2002, 
p. 196).  
Una volta chiarito in linee generali quali siano i vari approcci metodologici e le diverse teorie 
applicate, Maguire e Matthews (2010) mettono a disposizione i risultati ottenuti dalla loro 
analisi economico culturale sul lavoro degli intermediari culturali. La loro ricerca si basa su 
un’attenta valutazione dell’elaborato di Moor (2008), la quale osserva da vicino i consulenti di 
branding (branding consultants) su tre differenti fronti, inizialmente formulati da Bourdieu 
(1984): 
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 storicizzazione delle professioni; 
 pratiche materiali; 
 accertamento e valutazione dell’impatto. 
 
Il primo aspetto preso in considerazione, su cui valutare nascita e sviluppo degli intermediari 
culturali, è di tipo storico. Sappiamo che la figura dell’intermediario non è una novità, poiché 
si tratta di un’estensione del lavoro della classe media (Maguire e Matthews 2010). Altri studi 
(Nixon e Du Gay 2002), invece, affermano che nella società occidentale a partire dagli anni 
sessanta, vi è stato un aumento delle scale occupazionali, le quali però non sono 
necessariamente da considerarsi nuove. 
L’analisi fatta da Moor (2008) riguardo al branding consulting, mette in relazione l’aumento 
dell’occupazione con la maggiore attenzione nelle economie capitaliste all’estetica, al design e 
al gusto a partire dalla metà del XX secolo. Secondo la stessa autrice, ad esempio, la nascita di 
principi che mettono in relazione il valore del brand con ciò che viene definito “semantica del 
prodotto” – che vanno ben oltre le caratteristiche materiali del prodotto – risale agli anni ottanta. 
Questo maggiore interesse verso lo sviluppo e la professionalizzazione delle occupazioni di 
queste figure intermedie culturali, mette in evidenza il modo in cui una professione diventa 
codificata e routinaria. Questi studi, presi insieme, sono molto rilevanti perché contraddicono 
totalmente teorie passate riguardo alle nuove forme di lavoro nell’economie post-fordiste 
(Maguire e Matthews 2010). 
La seconda prospettiva su cui i due autori si focalizzano, interessa tutte quelle pratiche materiali 
messe in atto dagli intermediari culturali per attuare il proprio lavoro. Anche questo secondo 
approccio è incentrato sullo studio di Moor (2008), la quale – analizzando le interviste fatte a 
otto professionisti della pubblicità e della comunicazione con sede a Londra – ha individuato 
gli strumenti (devices) utilizzati dai consulenti di branding per svolgere la loro mansione di 
convertire un valore astratto in un qualcosa di materiale. Tali dispositivi e strategie impiegate 
hanno un duplice obiettivo: aumentare i prodotti tramite il valore del brand e plasmare le 
preferenze dei consumatori in rapporto a quei valori (Maguire e Matthews 2010). 
Quello che emerge dall’analisi messa in atto da Moor (2008) riguarda il fatto che i consulenti 
di branding, diversamente da altre figure promozionali, tengono conto di tutti gli elementi 
materiali utilizzati come supporto (ad esempio l’outfit indossato dai rappresentanti in occasioni 
di fiere). L’autrice, secondo Maguire e Matthews (2010, p. 411), “ci suggerisce che particolari 
disposizioni o forme di conoscenza soggettiva sono i presupposti per individuare e attuare 
appropriati strumenti (devices) dal valore aggiunto”. Tuttavia gli strumenti e i dispositivi 
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adoperati per aggiungere valore, variano in relazione al campo di applicazione e cambiano fra 
le differenti professioni.  
Ciò viene confermato nello studio della Entwistle (2006), la quale studiando il caso dei fashion 
buyers e osservando un rivenditore di alta moda di Londra, sottolinea come le scelte degli 
acquirenti derivano dalla valutazione della forma dell’oggetto, del colore, dalle sensazioni e 
tendenze in quel particolare contesto. Secondo il suo studio, l’autrice dichiara che i consumatori 
valutano in modo particolare un determinato prodotto e quindi aggiungono valore in base a 
come esso viene posizionato all’interno del negozio. 
Da notare anche che i consulenti di branding osservati da Moor, o più in generale tutte le figure 
di intermediario culturale, non hanno un’esclusiva su tali dispositivi (contenuti estetici, 
consistenza, ecc.). La sociologia, infatti, ha indicato che qualsiasi persona o individuo effettua 
una ricerca sulla coerenza estetica (McCracken 1988) e sulle qualità esperienziali (Campbell 
1987). L’unica differenza è data da fatto che gli intermediari possono affinare e perfezionare 
questi dispositivi per trasferire del valore al prodotto selezionato e meritevole di questa 
attenzione. 
Concludiamo questa seconda prospettiva attestando che gli intermediari culturali appaiono sia 
come produttori culturali e sia come consumatori ideali (Maguire e Matthews 2010). Questo 
permette loro di vivere esperienze personali come consumatori e conseguentemente di 
accrescere le loro capacità di interpretare il mercato. 
Infine, il terzo punto su cui poggia l’elaborato di Moor (2008) e che andremo ad esaminare, 
osserva l’impatto che la figura dell’intermediario culturale ha sul processo di creazione del 
valore. Così facendo, egli fornisce una definizione sul significato economico culturale 
dell’intermediario. Ciò che l’autrice fa risaltare sono le capacità dei consulenti di branding 
nell’identificare tutte quelle qualità e valori riconoscibili per il target di riferimento. In questo 
caso contano pure le abilità dei consulenti nel saper trasmettere tali elementi in forma visiva e 
materiale. Più in generale, possiamo affermare che i consulenti di branding eseguono un 
compito fondamentale nel coordinamento tra produzione e consumo, mediante la creazione di 
percorsi affidabili tra gli attributi del prodotto e i desideri percepiti dai consumatori (Moor 
2008). 
Dunque l’analisi degli effetti causati dall’attività svolta dall’intermediario culturale, può andare 
oltre alla semplice creazione del valore (Maguire e Matthews 2010). Concludiamo notando che 
tutti i casi di studio fin qui presentati, accertano la complessità del concetto di intermediario 
culturale. Essi non appartengo a un’unica classe professionale, ma sono stratificati tenendo 
13 
 
conto di alcuni elementi tra cui: lo sviluppo storico, prestigio sociale e capitale sociale (Maguire 
e Matthews 2010). 
In questo primo paragrafo è stata effettuata un’introduzione ai concetti fondamentali della 
figura dell’intermediario culturale, la quale si è notevolmente arricchita nel corso del tempo, al 
punto da indurre alcuni autori a chiedersi se nell’epoca in cui stiamo vivendo “siamo tutti 
intermediari culturali?” (Maguire e Matthews 2012). 
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2.2 I nuovi intermediari culturali 
Come abbiamo già anticipato nel precedente paragrafo, nel corso degli anni la ricerca sugli 
intermediari culturali si è amplificata notevolmente seguendo due differenti direzioni: 
 
1. l’intermediario come eccellente esempio della nuova classe media, coinvolto 
nell’azione di collegamento tra produzione e consumo (Bourdieu 1984); 
2. l’intermediario culturale visto come attore di mercato implicato nella qualificazione dei 
beni, facendo da collegamento tra economia e cultura (Callon 2002). 
 
Questo ha portato allo sviluppo di differenti teorie tra questi due gruppi di lavoro. Tuttavia, la 
mancanza di un’unica direzione ha generato una certa confusione concettuale, dando origine ad 
un uso del termine che include al suo interno una varietà di definizioni. L’impiego così generico 
della figura dell’intermediario culturale, in breve, ha spinto i due ricercatori inglesi J. Smith 
Maguire e J. Matthews a chiedersi provocatoriamente se “adesso siamo tutti intermediari 
culturali (2012, p. 552). 
Per rispondere a tale domanda, i due autori osservano ciò che gli intermediari culturali mettono 
in pratica, vale a dire costruiscono valore, invogliando gli altri soggetti – sia consumatori finali 
e sia gli altri attori del mercato – a definire quei beni come legittimi. Come già dimostrato in 
passato, gli input che inducono a creare valore sono diffusi (Amin e Thrift 2004) e non 
riguardano la sola figura dell’intermediario; tuttavia, è la competenza specifica a fare la 
differenza. Di conseguenza la risposta che offrono Maguire e Matthews è da considerarsi 
negativa, poiché gli intermediari culturali “si differenziano per le loro esplicite rivendicazioni 
a specifiche competenze professionali, per quanto riguarda gusto e valore, all’interno di 
specifici campi culturali” (Maguire e Matthews 2012, p. 552). In sintesi, gli intermediari non 
sono figure professionali uniformi, ma variano in base alle loro abilità professionali e alle altre 
risorse culturali e simboliche a loro disposizione. 
La ricerca sottolinea l’importanza di tale figura, i quali definiscono cosa e chi è legittimo, 
desiderabile e degno, e di conseguenza cosa non lo è. I beni, servizi o comportamenti definiti 
come tali e i dispositivi mediante i quali tale legittimazione avviene, come se non bastasse, 
variano all’interno dei differenti campi culturali. Quello di cui necessita la dottrina in questo 
contesto è una “maggiore attenzione empirica alla stratificazione e differenziazione degli 
intermediari culturali” (Maguire e Matthews 2012, p. 553). 
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I due autori si focalizzano nel descrivere tre dimensione di indagine, per mettere in evidenza 
l’importanza di tali figure e di ciò che fanno, le quali valorizzano le proprie peculiarità: 
 
1. Framing, tutti gli intermediari culturali sono coinvolti nella definizione (framing) dei 
beni; 
2. Expertise, ciò che differenzia l’intermediario culturale da tutti gli altri attori implicati 
anche loro nella definizione dei beni sono le loro competenze professionali; 
3. Impact, ossia quanto il loro lavoro di rendere legittimo un determinato bene condizioni 
gli altri soggetti. Il peso e la durata di tale influenza rifletteranno sulle competenze 
adoperate dagli intermediari stessi. 
 
Quello che accomuna queste tre dimensioni è l’esistenza di un rapporto di reciproca dipendenza 
fra di esse e inoltre queste non sono le uniche dimensioni osservabili (Maguire e Matthews 
2012). 
 
2.2.1 Il framing 
Nelle scienze sociali, generalmente, il termine framing si riferisce ad un processo di influenza 
selettiva sulle percezioni dei significati che una persona attribuisce a quel determinato oggetto. 
Come già emerso prima, per essere qualificato come intermediario culturale, bisogna che un 
soggetto sia coinvolto nel processo di legittimazione di alcuni beni – che siano prodotti, servizi, 
idee o comportanti. La posizione centrale occupata dall’intermediario all’interno di uno 
specifico campo culturale, sottolinea quanto detto da Bourdieu, vale a dire di come tali figure 
agiscono da “cinghia di trasmissione”. Tanto è vero che la letteratura su questo tema focalizza 
la sua attenzione sia sul lavoro interattivo dell’intermediario culturale e sia sul consumatore 
finale come destinatario. 
Esistono diversi articoli che esaminano gli intermediari sotto questo punto di vista. Ad esempio, 
G. Kuipers confronta gli acquirenti dei contenuti televisivi di 4 paesi europei: Francia, Italia, 
Olanda e Polonia. Allo stesso modo, C. Childress esplora l’uso di un nuovo dispositivo di 
misurazione (BookScan) nel caso dei redattori nel settore editoriale statunitense. Nel primo 
articolo Kuipers definisce i television buyers come quei consumatori di beni dei produttori 
televisivi, che costruiscono particolari frame per rendere le loro scelte accettabili a tutti gli 
intermediari culturali presenti nella catena distributiva.  
16 
 
Le interviste raccolte e le pratiche tipiche messe in atto da tali acquirenti (television buyers) 
hanno dimostrato di essere molto simili tra i diversi contesti nazionali. La Kuipers nel suo 
articolo tratta le relazioni esistenti tra gusto personale ed estetica professionale negli acquisti 
televisivi, indicando specifiche forme di “capitale cosmopolita” centrali per questo processo. 
L’analisi di queste pratiche tra nazioni differenti evidenzia alcuni limiti nella teoria 
bourdieusiana. 
Il secondo articolo svolto da Childress, invece, mette in evidenza l’utilizzo di dati orientati al 
mercato in quelle pratiche che solitamente si sono affidate a disposizioni e intuizioni dei 
redattori. I risultati di questo lavoro mostrano il modo in cui i redattori statunitensi integrano, 
nel loro lavoro quotidiano, i dati del dispositivo BookScan. Così facendo evitano che venga 
messa in discussione la legittimità delle loro pratiche decisionali. 
La ricerca di Childress offre un esempio di come e quando gli intermediari fanno affidamento 
a tali dispositivi, e di come vincolano il loro lavoro di framing (Maguire e Matthews 2012). 
In sintesi, Kuipers e Childress sottolineano i molteplici attori umani che sono coinvolti nella 
formazione del valore per i beni culturali. Oltre a ciò, gli intermediari culturali sono in grado di 
esercitare la loro influenza grazie alle proprie competenze professionali. 
 
2.2.2 Expertise 
La seconda dimensione presa in considerazione dai due autori inglesi, riguarda le competenze 
professionali appartenenti alla figura dell’intermediario. Tali competenze sono in grado di 
distinguere l’intermediario culturale da tutti gli altri attori coinvolti nella legittimazione dei beni 
e nella creazione del valore. Le differenti configurazioni delle competenze riescono a 
differenziare i vari intermediari culturali implicati all’interno della stessa catena delle materie 
prime; inoltre contribuisce anche a spiegare il difforme grado di influenza nelle relazioni tra 
intermediari culturali e gli altri attori (Maguire e Matthews 2012). Le basi su cui valutare le 
performance di tali competenze sono molteplici. Infatti, esse  possono essere convalidate per 
mezzo della reputazione dell’intermediario o attraverso modalità più formali di accreditamento. 
Gli articoli di Baker e Ocejo, che hanno analizzato la questione sotto questo punto di vista, 
sottolineano due componenti essenziali delle competenze: 
 
 Professionalità, che si basa su qualifiche o dispositivi standardizzati; 
 Personalità, che fa invece affidamento alle sue preferenze e gusti soggettivi. 
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Tali lavori indicano che il personale è inevitabilmente professionale, poiché tutti gli 
intermediari culturali per la loro credibilità professionale fanno affidamento sulle proprie 
attitudini (Maguire e Matthews 2012). Un buon esempio per approfondire l’argomento delle 
competenze professionale è la ricerca di Ocejo. Egli si concentra sulle differenze tra dispositivi 
e disposizioni dei cocktail bartenders e neighbourhood bartenders. Entrambe le figure fanno e 
servono bevande, ma i cocktail bartenders ricorrono a particolari atteggiamenti e pratiche per 
aggiungere valore ai loro prodotti e servizi, come ad esempio programmi di accreditamento e 
conoscenze specialiste (mixology). A differenza di altri tipi di baristi, impiegati semplicemente 
nel servire bevande alcoliche, i cocktail bartenders sono da considerarsi i maggiori influenzatori 
(trandsetter) sui gusti e tendenze dei consumatori finali. 
Analogamente al precedente, lo studio di S. Baker osserva come i rivenditori di beni vintage 
assegnano e ricontestualizzano gli oggetti sia simbolicamente e sia materialmente. In altre 
parole, grazie alle loro conoscenze e competenze, rendono quei “vecchi” beni in qualcosa di 
unico e desiderabile. 
Nel realizzare questo processo di creazione del valore, i rivenditori fanno da tramite tra 
produzione e consumo, attingendo alla loro posizione di classe inferiore, tale da rendere sé 
stessi e i loro beni accettabili ai propri consumatori più ricchi (Maguire e Matthews 2012). 
Queste diverse forme di competenze, non solo plasmano le relative capacità degli intermediari, 
ma influenzano perfino sulla formazione del valore e sulla costituzione di categorie di 
legittimazione. 
 
2.2.3 Impact 
La dimensione finale su cui valutare gli intermediari culturali, riguarda l’impatto o l’effetto che 
essi hanno sul processo di formazione del valore. “Tutti gli intermediari sono implicati nella 
costruzione di legittimità, anche se l’impatto varia fra i diversi casi” (Maguire e Matthews 2012, 
p. 557). Si tratta di esaminare l’effetto dei loro consigli e dispositivi utilizzati per influenzare 
gusti, valori e mercati nel mondo reale. Quindi l’impatto fornisce, insieme alle altre due 
dimensioni prima presentate, un’ulteriore punto di vista per l’analisi empirica e il confronto 
degli intermediari culturali. 
In base allo studio di Maguire e Matthews (2012), tali figure sono coinvolte nella legittimazione 
dei beni e più in generale trascina essi nella costruzione di categorie della cultura legittima. 
Infatti, lo studio di Benjamin Woo, che indaga sui ruoli e l’etica delle organizzazioni e negozi 
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che formano la scena culturale “nerd” in una città canadese, offre un utile esempio di come il 
mancato effetto di un’azione può portare a utilizzare altri dispositivi. 
Secondo il marketing sociale, l’impatto non è rivolto agli acquisti dei consumatori, bensì al 
comportamento del consumatore e lo fa adoperando gli stessi strumenti del marketing 
tradizionale. Gli intermediari culturali generano un impatto anche nella produzione e 
riproduzione di mercati, difatti generano engagement con e tra beni e individui. Oltretutto tali 
figure influiscono sulla formazione e creazione dei discorsi, scritti o parlati che siano, 
modellando la percezione del mondo sociale su una più ampia scala interpersonale (Maguire e 
Matthews 2012). 
Il loro impatto può essere considerato a valle – sui consumatori finali – o a monte, rendendo i 
loro dispositivi e decisioni credibili per coloro che occupano una posizione d’élite. In sostanza 
l’effetto generato dagli intermediari culturali va al di là della legittimazione di un determinato 
bene (Maguire e Matthews 2012). Da una parte, infatti, partecipano a una più ampia 
riproduzione di legittimazione e quindi d’inclusione o esclusione di gruppi particolari e pratiche 
culturali. Dall’altra, invece, contribuisce a sviluppare la definizione della cultura stessa. Questo 
può voler dire che aspetti della vita quotidiana vengono considerati come problematiche 
culturali e quindi necessitano di un intervento mediante particolari dispositivi o forme di 
influenza. 
Concludendo, possiamo affermare quanto attestato dall’indagine di Maguire e Matthews 
(2012), ovvero che gli intermediari culturali producono un effetto su cosa e su chi è legittimo e 
meritevole, e per definizione cosa e chi non lo è. I due autori pertanto propongono una risposta 
negativa al loro quesito iniziale, pertinente al fatto se al giorno d’oggi tutti possiamo 
considerarci intermediari, poiché tali figure “si distinguono per le loro esplicite rivendicazioni 
a competenze professionali per quanto riguarda gusto e valore all’interno di specifici campi 
culturali” (Maguire e Matthews 2012, p. 552). Sostanzialmente sono le competenze specifiche 
a fare la differenza, perciò la domanda che ci potremmo porre è se l’intermediazione è utile 
ugualmente in tutti i campi. 
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2.3 Intermediari culturali e autenticità 
Nella definizione bourdieusiana, essere intermediari culturali può voler dire occupare 
attivamente una posizione intermedia tra la produzione e il consumo. Secondo i sociologi che 
hanno lavorato con questo concetto, il merito principale di Bourdieu è stato quello di aver posto 
lì l’attenzione e di aver delimitato un’area che negli ultimi decenni era satura di numerose figure 
professionali. Pertanto, attenendoci alla definizione originale del sociologo francese, la 
funzione dell’intermediario dovrebbe essere osservata in maniera più attenta e scrupolosa. Ciò 
che a nostro avviso la letteratura di marketing ha trascurato nelle sue indagini empiriche è il 
particolare ruolo che gli intermediari svolgono nella co-creazione di significati in generale e di 
autenticità in particolare. 
Prima di esaminare a fondo la nostra analisi, sarebbe dunque utile introdurre un nuovo concetto: 
l’autenticità. In numerosi settori vi è infatti una fetta di mercato in espansione maggiormente 
attratta da ciò che si riconosce come autentico (Gilmore e Pine 2007), vale a dire da tutto ciò 
che possa essere percepito come genuino o che venga realizzato dalle imprese, non solo allo 
scopo di ottenere profitti, ma soprattutto per passione (Grayson e Martinec 2004). Nella società 
attuale, l’autenticità è una qualità indispensabile ricercata dai consumatori nei prodotti e servizi 
acquistati. Ecco perché numerosi autori affermano che le aziende dovrebbero rivedere le loro 
politiche di marketing e prestare maggiore attenzione ai prodotti e servizi offerti.  
La sociologia definisce l’autenticità come un fenomeno socialmente costruito e non come 
qualcosa di reale che può essere determinato oggettivamente. Questo ci suggerisce che, scelte 
ed esperienze degli individui, sono considerate autentiche in quanto giudicate dagli altri come 
importanti e socialmente significative. Attenendoci a tale significato di autenticità, i sociologi 
analizzano l’autenticità dei beni culturali, mettendo a fuoco quei processi mediante i quali 
l’autenticità è socialmente costruita. 
Esistono molteplici studi che cercano di descrivere il ruolo che svolgono gli intermediari 
culturali nella co-creazione di autenticità. L’intento sarà quello di analizzare il legame che vi è 
tra questi due elementi: intermediario e autenticità. Il primo studio che prenderemo in 
considerazione, riguarda il lavoro di Johnston e Baumann (2007), i quali effettuano un’analisi 
del cosiddetto omnivorousness, ossia l’essere onnivoro nel giornalismo gastronomico. Gli 
autori mirano la loro attenzione sul cibo, poiché l’autenticità in esso è una delle qualità ricercate 
dagli individui per determinare le loro scelte culinarie. Una delle molteplici funzioni sociali del 
cibo e delle modalità con cui esso viene consumato, è quella di essere configurato come capitale 
culturale (Bourdieu 1984). 
20 
 
Il settore culinario americano, soprattutto negli ultimi decenni, si è ampliato notevolmente. 
Contrariamente al passato in cui solo la cucina francese era considerata d’élite, il cibo gourmet 
ora proviene da una più ampia vasta gamma di cucine (Johnston e Baumann 2007). I loro 
risultati, basati su dati qualitativi e quantitativi, identificano due frames utilizzati per valorizzare 
certi tipi di cibo: autenticità ed esoticità. 
Questi due frame cancellano la tensione esistente tra un’ideologia inclusiva di consumo 
culturale democratico, che mira ad eliminare le barriere tra cultura alta e popolare, e 
un’ideologia di esclusione e distinzione, la quale al contrario tende a conservare tali differenze 
di status. 
Risulta interessante osservare quanto affermato dai due autori, i quali sostengo che: “In qualità 
di esperti in campo culinario i critici gastronomici, o più in generale i giornalisti, hanno un 
notevole potere di influenzare la percezione del cibo come di alta qualità, alla moda e meritevole 
di attenzione da parte dei consumatori di status elevato” (Johnston e Baumann 2007, p. 165). 
L’esistenza di differenti riviste e articoli gastronomici, diventano una fonte ideale per lo 
sviluppo di tale studio. Infatti, lo scopo di queste riviste è quello di individuare tendenze 
culinarie e selezionare particolari piatti come scelte alimentari degne di nota. Oltre a identificare 
alcuni alimenti come meritevoli, il giornalismo gastronomico contestualizza il motivo per cui 
alcune scelte alimentari sono più importanti, autentiche e legittime di altre. Negli ultimi anni, 
numerose riviste specializzate, come Bon Appétit o Food and Wine, hanno designato come piatti 
dell’anno cibi inusuali (es. hamburger), tradizionalmente collegati alla cultura popolare. 
Basandoci sull’analisi di Johnston e Baumann (2007), questa maggiore attenzione da parte dei 
trendsetters culinari ai cibi più tradizionali, può apparire come una nuova era democratica e di 
omnivorousness. In realtà, secondo questi esperti alimentari, qualsiasi alimento o cibo può 
essere considerato idoneo a uno status più elevato, rendendo quindi la stratificazione culinaria 
meno evidente. Infatti, Peterson (2005, p. 261) sostiene che: “il consumo culturale di status 
elevato sta diventando sempre più diversificato, inclusivo e onnivoro”. 
Per dimostrare la tesi sul contrasto tra ideologia democratica e della distinzione, i due sociologi 
canadesi Johnston e Baumann (2007) hanno realizzato una content analysis su alcune riviste 
gastronomiche specializzate. In questo modo gli autori esaltano le mosse strategiche utilizzate 
dai giornalisti gastronomici per fare emergere i due frames summenzionati, ovvero autenticità 
ed esoticità. Entrambi indicano diversi modi di comprendere il significato del cibo e i differenti 
dispositivi adoperati, ma per essere pertinenti con la nostra indagine prenderemo in 
considerazione la sola autenticità. 
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I giornalisti gastronomici spesso si appellano all’autenticità per legittimare alcuni alimenti 
come scelte culturali meritevoli. Secondo Peterson (2005), infatti, l’autenticità è una 
costruzione sociale piuttosto che una caratteristica essenziale. 
Il lavoro di Johnston e Baumann (2007), identifica quattro qualità utilizzate per indicare come 
autentico un determinato alimento: 
 
 Specificità geografica: collegare il cibo a un luogo è un modo efficace di distaccarlo da 
una logica mainstream, ovvero di massa e quindi da non considerarsi autentico; 
 Semplicità: che può essere valorizzata in diversi punti della catena produttiva degli 
alimenti. Si parla quindi di semplicità delle tecniche di produzione, degli ingredienti o 
nel modo in cui essi vengono consumati. Difatti, un articolo di una famosa rivista 
gastronomica, Gourmet Magazine, sosteneva quanto affermato dal movimento culturale 
SlowFood, il quale tendeva a screditare quei ristoranti con stelle Michelin per la loro 
formalità lodando la cucina italiana rurale per la sua qualità e sincerità negli ingredienti; 
 Connessioni professionali: legare il cibo con personalità specifiche o ad individui 
creativi, è un altro modo strategico di rendere la scelta alimentare autentica; 
 Storicità: infine, ma non per questo meno importante, l’ultimo elemento identificato 
dagli autori per convalidare come autentico un determinato cibo è collegare esso a una 
specifica tradizione storica o etnico-culturale. Come sostenuto da Peterson (1997b), nel 
campo della musica country, l’autenticità è determinata grazie all’adesione a una 
tradizione o reinterpretando la tradizione in modo originale. 
 
Di conseguenza possiamo affermare che i due autori canadesi definiscono l’autenticità come 
un efficace frame per democratizzare il campo culinario. Possiamo aggiungere inoltre, che 
conoscere e apprezzare un cibo autentico richiede un alto capitale culturale e specifiche 
conoscenze gastronomiche. 
Un altro studio preso in considerazione nella nostra indagine, che cerca di descrivere e capire 
il ruolo degli intermediari culturali nella creazione di autenticità, è quello di Balázs Kovács, 
Glenn R. Carroll, David W. Lehman (2014) intitolato Authenticity and Consumer Value 
Ratings: Empirical Testsfrom the Restaurant Domain. Gli autori nel loro lavoro presentano due 
differenti analisi, nelle quali cercano contemporaneamente di verificare un’importante 
assunzione raramente esaminata, cioè che i consumatori assegnano un rating di maggior valore 
alle organizzazioni – ristoranti in questo specifico caso – considerate autentiche. 
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Nel primo studio effettuano una content analysis sulle recensioni online scritte dai consumatori 
di alcuni ristoranti, nelle tre maggiori aree metropolitane del Stati Uniti d’America, a partire 
dall’ottobre 2004 e finendo nell’ottobre 2011. I risultati esposti in questo primo studio, 
affermano in linea di massima che i consumatori attribuiscono un rating più elevato ai ristoranti 
ritenuti autentici. In aggiunta, Kovács et al. (2014) dimostrano anche che i consumatori 
riconoscono ristoranti indipendenti, a conduzione familiare o specializzati in una specifica 
categoria come maggiormente autentici di quanto non lo siano le grandi catene o ristoranti non 
a conduzione familiare. 
Grandi catene di fast food come McDonald’s o KFC, sono un valido esempio che dimostra tale 
teoria. Infatti, numerosi attivisti e critici sociali hanno osservato queste grandi catene, 
definendole come corrosive per i valori locali della comunità, solidarietà e attaccamento sociale 
(Ingran e Rao 2004). Altri accusano perfino tali catene perché favoriscono lo sviluppo di una 
cultura e uno stile di vita standardizzato, che si distacca del tutto con l’espandersi di identità 
sociali distintive e quindi considerate autentiche (Zukin 1998). Pertanto, queste grandi catene – 
non indipendenti e non a conduzione familiare – vengono giudicate come non autentiche in 
quanto induce a mettere in pratica comportamenti routinari, nell’interesse dei loro affari e 
profitti (Carrol e Torfason 2011). 
Il secondo studio – proposto da Kovács et al. (2014) – utilizzando un disegno sperimentale, 
consolida quanto descritto nel primo. Precisamente, tale disegno consisteva nel mostrare ai 
partecipanti foto e descrizioni minime di ristoranti immaginari e successivamente veniva 
chiesto loro di valutare la probabile autenticità, qualità e valore dei ristoranti proposti. Entrambi 
gli studi, in sostanza, dimostrano come l’autenticità determina un rating di maggior valore alle 
organizzazioni (ristoranti) considerate come tali e come alcune di esse hanno una più alta 
probabilità di ottenere attribuzioni di autenticità da parte dei consumatori (Kovács et al. 2014). 
La loro indagine si focalizza sull’insieme di ristoranti che preparano i prodotti, offrono i servizi 
ed esperienze ai consumatori. 
L’identità e la qualità di tali organizzazioni viene misurata quando i consumatori esprimono la 
loro opinione in merito all’attribuzione di autenticità. Infatti, molte organizzazioni moderne 
fanno di tutto per proiettare un’immagine autentica di loro, ritenendo che questo creerà valore 
(Holt e Cameron 2012). 
Il punto di contatto tra consumatore e produttore in grado di conferire autenticità 
all’organizzazione è il linguaggio. In particolare ciò avviene quando le persone formulano 
concetti che rievocano il termine di autenticità. Ad esempio, un commento che descrive 
un’organizzazione e le sue offerte come autentiche, potrebbe usare parole come “autentico”, 
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“reale”, “vero” o “genuino”. Al contrario, il commento che la descrive in modo inautentico 
potrebbe usare un linguaggio come ”falso” o “finto” (Kovács et al. 2014, p. 461). 
L’obiettivo finale del lavoro di Kovács et al. (2014) è stato quello di individuare specifiche 
parole utilizzate dalle persone per descrivere l’autenticità. Già alcune ricerche empiriche svolte 
in passato sull’autenticità avevano analizzato differenti tipologie di testi e dialoghi relativi a 
specifici prodotti o aziende. Prenderemo in considerazione soprattutto due studi, che hanno 
tentato di misurare un’associazione empirica tra autenticità e rating espresso dal consumatore. 
Il primo, elaborato da M. Derbaix e C. Derbaix (2010), ha esaminato i partecipanti ai concerti 
di musica cosiddetta “generazionale”. Per misurare l’autenticità hanno creato un sondaggio 
basato sul metodo Likert, chiedendo di rispondere a dodici quesiti basati sulla scala di 
autenticità di Camus.  
L’altro studio, invece, è stato realizzato da Castéran e Roederer (2013), i quali hanno effettuato 
un sondaggio online sul mercato di natale di Strasburgo nel 2010, mediante collegamenti sui 
giornali locali o sul sito della città. In sintesi, i risultati dimostrano che più esso viene percepito 
come autentico e più visitatori tale mercato riceverà, che si potrebbe tradurre in un aumento dei 
potenziali ricavi. 
Secondo Kovács et al. (2014), nonostante offrano alcune valide prove che l’autenticità 
attribuisce valore, tutti e due gli studi presentano dei limiti, considerando che adoperano molte 
meno misure di autenticità incorporate nel linguaggio e lasciando così aperta l’interpretazione. 
Lo studio di Kovács et al. (2014) si è posto quindi l’obiettivo di superare questi limiti; infatti, 
la loro indagine utilizza parole che chiaramente si avvicinano molto al concetto di autenticità e 
di qualche suo sinonimo. Per individuare tutte le parole utilizzate dalle persone per esprimere 
l’autenticità, gli autori hanno realizzato un nuovo tipo di indagine condotta per mezzo della 
piattaforma di sondaggi All Our Idea.  Tutti i 35 partecipanti sono stati selezionati da una 
importante università privata americana della West Coast. In cambio di una carta regalo dal 
valore di 5 $, ai partecipanti veniva data tale istruzione: “scegliere la parola che potrebbe meglio 
definire un ristorante autentico” (Kovács et al. 2014, p. 464), insieme ad una serie di coppie di 
parole. Successivamente, per ogni coppia di parole, veniva chiesto loro di selezionare quale 
delle due parole fosse più appropriata. Gli autori davano anche la possibilità di scegliere la voce 
“non posso rispondere”, nel caso in cui entrambe o nessuna delle due parole fossero adeguate. 
Chiedendo ad ogni partecipante di completare almeno 50 confronti, le coppie di parole venivano 
selezionate da un elenco di parole chiavi generato da due fonti:  
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 Un primo elenco è stato formato mediante la ricerca di sinonimi alle parole autentico e 
inautentico presenti nell’edizione 2012 online di Roget Thesaurus e Merriam-Wabster. 
Questa prima fonte ha dato vita a 56 parole chiavi; 
 Il secondo elenco è stato generato grazie all’aiuto degli stessi partecipanti, i quali 
autorizzati a proporre nuove parole chiavi attinenti al significato di autenticità. Gli autori 
dopo un’attenta valutazione hanno inserito tali parole alla lista, per un totale di altre 34. 
 
La tabella sottostante mostra l’elenco completo delle parole chiavi, con annessi i punteggi (0 – 
100) sulla base dei risultati ottenuti dal sondaggio: 
 
 
 
Possiamo facilmente notare che la parola chiave che ha ottenuto un punteggio più alto è il 
termine “authentic” con 95 punti. Punteggio determinato dall’algoritmo di cui si avvale la 
piattaforma All Our Idea quando viene posta la domanda, il quale unisce i singoli voti assegnati 
dagli utenti con la probabilità che la parola chiave venga scelta tra le due alternative. Le altre 
parole che hanno ottenuto un punteggio rilevante in relazione all’autenticità sono state: 
“genuine”, “real”, “skilled”, “faithful”, “legitimate” e “original”.  
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Diversamente le parole che anno ottenuto un punteggio basso, vicino allo zero, sono più 
associate al concetto di inautenticità. Le parole chiavi, invece, il cui punteggio si aggira sui 50, 
esprimono che sono scarsamente associate sia con l’autenticità che con l’inautenticità. 
Concludiamo ritendo che lo studio di Kovács et al. (2014) sia un approccio di misurazione con 
grande valore potenziale e soprattutto facile da replicare per le successive indagini. 
Fino a questo momento ci siamo focalizzati sulle preferenze delle persone in materia di cibo, le 
quali insieme a tutti quei prodotti culturali come musica o arte, producono notevoli 
implicazioni.  
Nella presente tesi utilizzeremo la musica come argomento principale poiché, proprio come il 
cibo, elemento fondamentale della vita quotidiana in grado di darci numerose informazioni sui 
consumatori. Infatti i consumatori di musica, soprattutto i più coinvolti, tendono a valutare 
l’autenticità come un elemento essenziale della loro esperienza musicale (Dyer 1991). Più di 
ogni altra cosa, la popular music è stata ritenuta tipicamente adatta per questo tipo di ricerca, 
in quanto l’autenticità dei musicisti è continuamente sotto la lente dei media, dei blog o anche 
del passaparola degli ascoltatori. Effettivamente nel corso degli ultimi anni, la ricerca anche in 
ambito musicale si è ampliata notevolmente dando vita a numerosi studi. Nello studiare la 
musica country, Peterson (1997, p. 211) riconosce e afferma che “l’autenticità attribuisce valore 
relativo all’inautenticità”. 
In un contesto moderno, quindi, l’autenticità è spesso un concetto più complesso perché 
determinata da una costruzione sociale (Kovács et al. 2014). L’autenticità è socialmente 
costruita quando vari fattori o avvenimenti possono puntare in direzioni diverse e l’autenticità 
può essere messa in discussione (Trilling 1972). In definitiva, l’autenticità non riguarda singoli 
fatti o avvenimenti, ma piuttosto di interpretazioni riguardo a quei fatti. Ad esempio, chi indossa 
un cappello da cowboy e stivali può rendere e far apparire un musicista country autentico, ma 
questi fatti ovviamente non hanno nulla a che fare con quel genere musicale (Peterson 1997). 
Allo stesso modo, l’autenticità di artisti hip-hop si basa sulla loro “credibilità di strada”, 
esperienze di vita e fatti che nulla hanno a che fare con qualsiasi aspetto tecnico della loro 
musica (Samuels 2004). 
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2.4 Gli intermediari nelle industrie culturali 
Come abbiamo già discusso nei precedenti capitoli, indichiamo l’intermediario culturale come 
quella figura protagonista nel processo di collegamento tra produzione e consumo, su quei beni 
di consumo prodotti nelle grandi organizzazione che generalmente vengono chiamate industrie 
culturali. 
Definiamo quindi industrie culturali tutti quei settori produttivi e di servizio che hanno valore 
sul mercato, soprattutto per gli elementi simbolici e immateriali che contengono. I prodotti e 
servizi distribuiti saranno interamente culturali – come libri, film, musica e cibo – la cui 
caratteristica principale è quella di veicolare e diffondere l’identità delle persone.  
Per illustrare in modo chiaro ed efficace cosa siano le industrie culturali faremo riferimento a 
quanto dichiarato da David Hesmondhalgh (2008, p. 3-4): “Più di altri tipi di produzione, le 
industrie culturali partecipano alla distribuzione di prodotti – vale a dire testi – che influenzano 
la nostra comprensione del mondo. […] Siamo influenzati da testi informativi come i 
quotidiani, i telegiornali, i documentari e i saggi, ma anche dall’intrattenimento. I film, come le 
serie televisive, i fumetti, la musica e i videogame forniscono continue rappresentazioni del 
mondo, e agiscono pertanto come una sorta di resoconto su di esso. In modo altrettanto decisivo, 
essi sfruttano e contribuiscono a formare la nostra vita interiore, privata, e il nostro sé pubblico: 
le nostre fantasie, emozioni e identità”. 
Oramai nella società contemporanea, in generale, il consumo veste un ruolo fondamentale nella 
vita di tutti i giorni e nelle relazioni interpersonali. Questo è più evidente quando parliamo di 
prodotti culturali, poiché l’utilizzo di tali beni costituisce una componente fondamentale della 
nostra identità, aiutandoci a comunicare con gli altri nei nostri rapporti interpersonali. 
Anche in questo contesto, gli intermediari culturali svolgono un ruolo centrale nell’attribuzione 
di valore simbolico ai prodotti cosiddetti culturali. Pertanto, il successo delle industrie culturali 
dipenderà tanto dagli elementi – distintivi, materiali e simbolici – dei loro prodotti e sia dal 
ruolo dell’intermediario all’interno di esse. 
Per analizzare quest’ultimo punto faremo riferimento allo studio di Stephane Debenedetti, che 
nel suo articolo The Role of Media Criticsin the Cultural Industries (2006), esplora il ruolo 
degli intermediari nelle industrie culturali mediante un’attenta analisi della letteratura che 
coinvolge diversi campi: economico, sociale e dell’informazione. 
L’obiettivo dell’autore è quello di definire le caratteristiche della critica dei media, analizzare 
il suo funzionamento e esaminare la partecipazione dei critici – intesi come intermediari – nel 
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modellare la struttura del settore culturale. Per fare questo tenta di rispondere a queste tre 
domande, ognuna delle quali corrispondente ai singoli obiettivi: 
 
1. Che cos’è la critica nei media? 
2. Come tali figure passano in rassegna? 
3. Quali molteplici ruoli giocano le recensioni critiche nelle industrie culturali? 
 
Nella prima, l’autore esamina la natura stessa della critica e il suo rapporto con l’industria 
culturale. Successivamente affronta la questione di come essa è costruita, ovvero di come tali 
figure valutano i prodotti culturali, sapendo che la legittimità professionale del loro lavoro 
dipenderà da questo. Infine, Debenedetti (2006) esamina i vari ruoli messi in atto dai critici e 
più precisamente di come essi partecipano a modellare i valori e i comportamenti dei diversi 
attori nel campo dell’industria culturale.  
Focalizzeremo la nostra attenzione soprattutto su quest’ultimo quesito, poiché questo può 
spiegare come mai la figura del critico si accosta a quella dell’intermediario, capace di 
trasmettere cultura e che consente di risaltare totalmente i caratteri distintivi di un prodotto. 
Stando allo studio di Debenedetti (2006, p. 31): “il critico viene visto come un particolare 
fornitore di informazione in un mercato caratterizzato da incertezza da parte dei consumatori in 
relazione al valore dei beni culturali e dalla difficoltà di sviluppare le conoscenze pratiche per 
informare il processo decisionale”. 
Secondo Shrum (1991), l'attuale discorso critico include tre elementi, strettamente correlato alla 
tipologia di influenza di Hatchuel:  
 
 Descrittivi: elementi ben noti o facilmente accessibili al pubblico; 
 Analitici: elementi che procurano al lettore o all’ascoltatore nuove idee con lo scopo di 
poter capire il lavoro; 
 Valutativi: elementi sotto forma di giudizi positivi o negativi, che indicano il modo 
“giusto” per giudicare il lavoro. 
 
Questo aspetto incoraggia le persone a sviluppare una relazione affettiva con il critico-
giornalista (in contrasto con il reporter-giornalista), che comporta un certo grado di fiducia 
(Hatchuel, 1995) e contemporaneamente con un certo rischio di antipatia (Wyatt e Badger, 
1990). 
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Preso atto del ruolo dei critici, in quanto fornitori di informazioni, Debenedetti (2006) ritiene 
opportuno distinguere tra critici accademici e critici dei media. I primi attingono più a tematiche 
storiche; i secondi, invece, sono maggiormente legati a questioni attuali e per di più vincolati a 
rispettare le scadenze di pubblicazione. Quest’ultimi partecipano quindi al destino economico 
del prodotto, dato che la loro rassegna (o recensione) uscirà pressoché contemporaneamente al 
prodotto culturale. 
I critici dei media, oltre a riportare le idee dei critici accademici (Becker 1982), hanno nel breve 
termine il vantaggio di proporre la prima analisi pubblica di un nuovo lavoro. Facendo 
riferimento allo studio di Janssen (1998), nel medio termine l’attrattiva che un’opera mantiene 
dalla critica, dipenderà dal numero di volte che verrà riesaminata rispetto a quando è stata 
rilasciata la prima volta.  
Pertanto, le loro funzioni economiche e simboliche nel breve e medio termine, definiscono i 
critici come attori centrali nelle industrie culturali (Debenedetti 2006). Secondo lo stesso autore, 
un altro elemento distintivo relativo ai critici è la loro indipendenza dai produttori dei beni 
culturali. Infatti, il critico è stato valutato come il "modello ideale" di attore indipendente poiché 
considerato incorruttibile da qualsiasi forma di influenza economica, politica e religiosa (Bera 
2003). L'autenticità della recensione o rassegna, di conseguenza la credibilità e la forza del 
critico, si basa su questa indipendenza teorica. 
Teoricamente il termine di critica indipendente è l’esatto contrario di promozione commerciale, 
tanto è vero che i critici non sono vincolati da nessun tipo di rapporto contrattuale palese e 
invece i cosiddetti marketers sono legati a tempo pieno con i produttori dei beni culturali per i 
motivi che tutti noi ben conosciamo. Negli ultimi tempi però i critici dei media sono stati 
direttamente influenzati da opinioni commerciali, spingendo così le persone a dubitare 
sull’autenticità delle loro recensioni. Se ciò accade, i critici posso diventare oggetto di quello 
che Raymonde Moulin chiama "svalutazione morale" (Béra, 2003, p. 178). 
Le recensioni critiche presentate al pubblico in concomitanza con il rilascio sul mercato dei 
beni culturali, possono influenzare il successo economico del prodotto a breve termine e il suo 
successo simbolico a lungo termine (Debenedetti 2006). Per questo motivo, l’autore nel suo 
articolo, si è posto un secondo quesito, ovvero: “How do critics go about reviewing?” 
(Debenedetti 2006, p. 33). 
Nel settore della critica delle arti, la quasi totalità degli studiosi si trovano d’accordo su quali 
opere e artisti siano meritevoli di un’attenzione critica. Ad esempio, Janssen (1997) fa 
un’attenta osservazione nella sua analisi, ovvero che i critici letterari si concentrano su un 
numero molto limitato di opere, corrispondenti a quelli che più meritano attenzione. Per 
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spiegare tale consenso, in un contesto caratterizzato da una vasta offerta, Janssen (1997) 
sostiene che l’attenzione a una determinata opera o bene, non dipende esclusivamente dal 
riconoscimento soggettivo dei critici, ma più in generale da un insieme di fattori istituzionali. 
Effettivamente Janssen (1997), nel campo della critica letteraria, ha scoperto che l'attenzione 
ricevuta da un autore o un editore in passato influenzerà il numero di recensioni di una nuova 
opera dello stesso autore o dal medesimo editore. 
Tuttavia, la maggior parte della ricerca respinge l’idea che i critici condividono un’esperienza 
comune che dia validità alle loro recensioni, affermando che il consenso critico è soprattutto 
determinato in termini di legittimazione critica. Questo non è del tutto condivisibile, in quanto, 
stando all’analisi di Debenedetti (2006, p. 34): “ogni affermazione critica è allo stesso tempo 
un riconoscimento della legittimità del lavoro come soggetto del discorso e un’attestazione 
della legittimità del critico stesso. Un giudizio critico da solo non è sufficiente per affermare la 
propria legittimità, pertanto i critici devono ottenere l'approvazione dei loro coetanei”. 
Prendendo atto di ciò, i critici dovrebbero limitare gli eventuali dubbi nella scelta di quale 
lavoro meriterebbe una maggiore attenzione e conseguentemente un giudizio. Così facendo, 
limitano il rischio di perdere il loro status di esperti e rafforzano la fiducia del pubblico nella 
legittimità delle loro scelte precedenti (Janssen, 1997). 
L’ultima parte dello studio di Debenedetti (2006) considera il ruolo che le recensioni critiche 
esercitano nelle industrie culturali, esaminando il modo in cui il critico contribuisce in questo 
settore a modificare valori e comportamenti degli altri attori (consumatori). L’autore suddivide 
l’analisi dei ruoli sotto quattro punti di vista differenti:  
 
1. Pubblico: in quanto consumatori del prodotto culturale; 
2. Artisti: ovvero i produttori del prodotto culturale; 
3. Manager: colui che gestisce il prodotto; 
4. Settore culturale: un’analisi nel suo complesso. 
 
Il primo punto restringe la sua attenzione sui consumatori, dato che l’effetto di tali recensioni 
può influenzare sul loro comportamento modellando le loro preferenze o gusti, soprattutto su 
quei prodotti le cui qualità non possono essere stimate prima dell’acquisto. 
In un contesto caratterizzato da un’ampia scelta di prodotti, il cui tempo a disposizione dei 
consumatori è limitato e i mercati sono saturi di messaggi commerciali, le recensioni svolgono 
una funzione indispensabile per i consumatori poiché riducono l’incertezza o il rischio di fare 
scelte sbagliate. 
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Numerosi studi infatti dimostrano come, in diversi settori, in particolar modo nel campo del 
cinema, sussiste una correlazione positiva tra la valutazione critica e la performance 
commerciale del prodotto recensito e tra valutazione critica e gusto del consumatore. Tale 
correlazione è particolarmente rilevante soprattutto per quei prodotti che hanno una bassa 
“segnalazione di proprietà” per il grande pubblico (Lampel e Shamsie 2000), create con un 
basso budget o che appartengono a generi inusuali (Desai e Basuroy, 2005). 
Puntualizziamo che l’impatto di una recensione non dipenderà esclusivamente dal lavoro 
dell’intermediario, ma entrano in gioco diversi fattori: la vicinanza sociale e culturale del critico 
sul lettore (Bourdieu 1979), dal mezzo utilizzato in quanto alcuni giornali hanno più influenza 
di altri e dalle caratteristiche individuali del pubblico della recensione. Su quest’ultimo punto, 
alcuni studi hanno riscontrato che non tutti i consumatori hanno lo stesso atteggiamento nei 
confronti della recensione, infatti solamente i più coinvolti o i più esperti confidano in esse. 
Sinteticamente possiamo affermare che, dalla prospettiva del consumatore, una revisione è più 
di uno strumento decisionale. 
Nella seconda sezione Debenedetti (2006) si concentra sulla questione inerente agli artisti, 
ovvero i responsabili della produzione del bene culturale. Secondo il punto di vista dell’artista, 
nel breve termine, le recensioni consentono di determinare le qualità dell’artista stesso o 
dell’opera prodotta. 
Stimare la qualità di un'opera d'arte è un processo abbastanza complesso, che presuppone 
competenze e valutazioni di vari esperti nel campo della cultura, tra cui i critici. 
Manifestando la qualità di tale bene, il consenso critico svolge un importante ruolo nella 
creazione di reputazione, ritenuto dagli economisti come accumulare una forma di capitale 
(Cameron 1995).  
Questo processo, sia a breve che nel lungo termine, può garantire all’artista una certa celebrità 
e secondo una visione prettamente commerciale in un aumento della domanda. I critici giocano 
un ruolo fondamentale nel successo o fallimento di un’artista (Debenedetti 2006), pertanto essi 
non possono permettersi di sottovalutare e trascurare il giudizio critico. 
Adesso spostiamo la nostra attenzione sul terzo aspetto analizzata dall’autore: i managers, 
coloro che gestisco il prodotto culturale. Sotto questa prospettiva la recensione può fungere da 
pubblicità indipendente, infatti una recensione positiva è l'equivalente di una pubblicità (Hirsch, 
1972). Oltre a influenzare il processo decisionale del consumatore, una recensione positiva 
quasi certamente migliorerà le relazioni tra critici e organizzazioni artistiche. 
Analogamente alla precedente, anche una recensione negativa può partecipare alla 
legittimazione artistica di un'opera, in quanto considerato un soggetto valido per la discussione. 
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In aggiunta, possiamo affermare che le recensioni vengono spesso utilizzati come materiale 
nelle campagne pubblicitarie. 
Secondo quanto stabilito da Becker (1982), il ruolo del marketing è suddiviso in venditori e 
critici. Per i primi intendiamo quelle figure abili nel mostrare il prodotto al pubblico; i secondi 
invece dotano quel prodotto di informazioni, sottolineandone le peculiarità, che ne garantiscono 
l’apprezzamento.  
L’abilità del manager dovrà essere quella di controllare l’atteggiamento del critico come 
intermediario indipendente, considerato che tale figura potrà favorire od ostacolare la 
distribuzione dei loro prodotti. Per questa ragione, un’altra probabile funzione della recensione 
o giudizio critico è quella di fornire indicazioni sull’andamento del mercato prima che il 
prodotto venga distribuito (Debenedetti 2006). Effettivamente queste informazioni potrebbero 
essere utili per i manager nel prendere decisioni commerciali, ad esempio per indirizzare le 
campagne pubblicitarie o per stimare la percentuale di ordini. 
Infine, l’ultimo aspetto su cui si concentra Debenedetti (2006) nel suo articolo, riguarda 
un’analisi dell’industria culturale nel complesso. 
Nelle industrie culturali, la critica svolge fondamentalmente due funzioni: la "regolazione 
istituzionale dell'innovazione” (Hirsh, 1972) e la legittimazione artistica del campo nel suo 
complesso. Nella prima ipotesi la critica fa da tramite tra domanda e offerta, all’interno del 
sistema dell’industria culturale; e realizza un processo istituzionalizzato in cui gli intermediari 
selezionano, tra tutte le opere offerte, quelle che in maggior misura sono meritevoli di 
attenzione. 
La seconda funzione dei critici, come detto precedentemente, riguarda la legittimazione artistica 
delle industrie culturali. Stando a quanto dichiarato da Bourdieu (1971), l'intento della critica è 
quello di misurare l'autonomia di un settore, ossia la legittimità culturale. 
A partire dagli anni settanta, infatti, tutte quelle forme culturali come la popular music che erano 
state fino a quel momento indicate come “massa” o di “tendenza”, hanno tratto enormi benefici 
da questo tipo di legittimazione per mezzo della critica. Questa visione della critica di 
legittimare attività artistiche non è solo simbolico, infatti cambiamenti nella legittimità di queste 
forme culturali ha conseguenze sia economiche che politiche (Debenedetti 2006). 
Concludiamo questa parte, inerente al ruolo svolto dall’intermediario all’interno dell’industria 
culturale, evidenziato la complessità e l’importanza di tale ruolo. 
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2.5 Domande di ricerca 
Grazie a precedenti studi, siamo a conoscenza che nella società contemporanea il consumo 
svolge un ruolo fondamentale nella vita di tutti i giorni e nelle relazioni interpersonali. Nel 
corso degli anni quindi ha suscitato l’interesse fra i sociologi, impiegato al giorno d’oggi come 
strumento in grado di realizzare delle identità sociali nelle quali potersi identificare e poter 
interagire con gli altri individui. Per questa ragione l’utilizzo dei beni, soprattutto culturali, 
costituiscono una componente fondamentale della nostra identità, aiutandoci a comunicare con 
le altre persone nei nostri rapporti interpersonali. Più in generale, il consumo influenza scelte 
fondamentali sul tipo di società in cui si vuole vivere e sul tipo di persona che si vuole essere. 
Quindi le persone acquistano i prodotti non solo per ciò che materialmente conferiscono, ma 
anche per ciò che rappresentano (Levy 1959). Sulla base di questa ipotesi, possiamo affermare 
che i consumatori utilizzano i prodotti per costruire ed esprimere l’identità desiderata (Belk 
1987) e che le persone sono in grado di dedurre aspetti di altri sulla base delle loro decisioni di 
acquisto (Calder e Burnkrant 1977). I consumatori, infatti, cercano nei prodotti soprattutto il 
soddisfacimento di una varietà di significati sociali e non unicamente per appagare bisogni di 
tipo funzionale. In tale contesto la figura dell’intermediario svolge un ruolo di grande interesse. 
Nel campo del marketing – e non solo – numerosi studi si sono focalizzati sull’argomento del 
trasferimento del significato, nei quali si cerca di spiegare la relazione tra persona e bene. 
Questa tesi tenta di osservare attentamente la figura dell’intermediario culturale, coinvolto da 
vicino nella creazione del valore. La nostra analisi inizia dai concetti fondamentali forniti da 
Bourdieu (1979) sull’argomento, il quale per primo cerca di dare una definizione di 
intermediario culturale: “produttori di beni e servizi simbolici”, ai quali lo stesso sociologo 
francese attribuisce una certa rilevanza nella riproduzione di economie di consumo. Nel corso 
degli anni, la letteratura attinente al ruolo e alle pratiche messe in atto dagli intermediari – 
soprattutto in campo culturale – è aumentata in maniera esponenziale. Il primo studio preso in 
considerazione è quello di Maguire e Matthews (2010), i quali propongono un’analisi sui 
concetti essenziali forniti da Bourdieu inerenti agli intermediari culturali e i media. Analisi che 
cerca di fare chiarezza in termini di dove tali figure sono collocate (working in media), i mezzi 
utilizzati per svolgere il loro ruolo (working with media) e il loro ruolo economico nella 
promozione del consumo (the work of mediation). La loro analisi è incentrata sull’elaborato di 
Moor (2008), la quale osserva i consulenti di branding su tre fronti: storico, materiale e 
l’impatto che l’intermediario ha sul processo di creazione del valore. Su quest’ultimo punto è 
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interessante sottolineare le abilità di tali figure nell’individuare tutte quelle qualità e valori 
riconoscibili per il target di riferimento. 
Nel corso degli anni la figura degli intermediari culturali si è allargata al punto da indurre 
Jennifer Smith Maguire e Julian Matthews a chiedersi provocatoriamente se “siamo tutti 
intermediari culturali?” (Maguire e Matthews 2012, 552). Per rispondere a questa domande i 
due ricercatori esplorano attentamente ciò che gli intermediari culturali fanno, ossia creare 
valore, convincendo tutti gli altri soggetti a definire quel prodotto legittimo. La risposta che 
offrono è negativa, dal momento che gli intermediari culturali “si distinguono per le loro 
esplicite rivendicazioni di competenza professionale per quanto riguarda gusto e valore 
all’interno di specifici campi culturali” (Maguire e Matthews 2012, 552). Quindi sono le 
competenze specifiche a fare la differenza.  
La questione che adesso potrebbe essere interessante da affrontare è se l’intermediazione 
manifesta la sua utilità allo stesso modo in tutti i campi. Ciò dipenderà dalle competenze 
professionali tipiche dell’intermediario, che lo distingue da tutti gli altri attori, e l’impatto che 
essi hanno nel processo di formazione del valore, vale a dire quanto il loro lavoro di rendere 
legittimo un determinato bene influenzi gli altri soggetti. A nostro avviso ciò che la letteratura 
di marketing ha osservato con meno attenzione è la particolare posizione che gli intermediari 
ricoprono nella co-creazione di autenticità. 
Generalmente la ricerca riguardante la figura dell’intermediario ha maggiormente focalizzato 
la sua attenzione nel settore del cibo, noi utilizzeremo la musica come argomento principale 
poiché elemento essenziale della vita quotidiana di qualsiasi persona e in grado di fornirci 
numerose informazione sui consumatori. L’ultimo decennio ha visto una forte crescita di tali 
ricerche in questa direzione. 
Due studi ci hanno permesso di approfondire tale argomento. Il primo, presentato da Johnston 
e Baumann (2007), esamina il giornalismo sul cibo gourmet per comprendere come alcuni cibi 
provenienti da differenti cucine vengono considerati aventi uno status culturale elevato; 
differenziandosi così dal passato in cui solo la cucina francese era ritenuta d’élite. 
I risultati ottenuti dai due autori, individuano due frames adoperati per esaltare certi tipi di cibo: 
l’autenticità e l’esoticità, necessari per chiarire il contrasto che vi è tra un’ideologia inclusiva e 
una di esclusione e distinzione. Questo studio determina come il consumo culturale conserva 
distinzioni di status nonostante una riduzione dei confini tra cultura intellettuale e popolare. 
Con l’obiettivo di cercare di identificare le parole specifiche che gli individui di solito usano 
per descrivere l'autenticità, l’altro articolo che abbiamo preso in esame è l’importante contributo 
di Balázs Kovács, Glenn R. Carroll, David W. Lehman, intitolato “Authenticity and Consumer 
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Value Ratings: Empirical Tests from the Restaurant Domain”, i quali effettuano due interessanti 
studi, in cui danno prova del fatto che i consumatori attribuiscono rating più elevati alle 
organizzazioni considerate autentiche. Gli autori dopo un’accurata indagine hanno dato vita a 
un dizionario, in cui vengono indicate un elenco di parole specifiche che le persone utilizzano 
per descrivere l’autenticità. Per questo motivo le valutazioni da parte dei consumatori, sotto 
forma di recensioni, attinente ad un prodotto o alla performance di un’organizzazione, hanno 
un notevole impatto. Quindi esse svolgono un ruolo di fondamentale importanza sia per la 
sopravvivenza delle organizzazioni e sia per influenzare il comportamento degli altri 
consumatori.  
Nella società contemporanea, nonostante la sua complessità, l’autenticità è un concetto 
interessante da analizzare perché determinato da una costruzione sociale. Ecco perché anche in 
questo caso sottolineiamo l‘importanza della figura dell’intermediario culturale, la cui funzione 
da collante tra produttori e consumatori, definisce cosa e chi è legittimo o desiderabile. 
Con l’obiettivo di effettuare un’analisi completa sulla figura dell’intermediario, che potrebbe 
generare un valido contributo alla letteratura, abbiamo anche esaminato le sue caratteristiche e 
il suo rapporto con gli altri attori all’interno dell’industrie culturali. In tal senso è stato 
importante osservare lo studio di Stephane Debenedetti (2006), che nel suo articolo esplora il 
ruolo degli intermediari nelle industrie culturali mediante un’attenta analisi della letteratura che 
tocca sia il campo economico che sociale. 
Nella presente tesi per approfondire tale argomento effettueremo una triplice analisi: del 
linguaggio, dell’autenticità e affettiva. 
In primis effettueremo un’analisi del linguaggio, in cui ci siamo posti l’obiettivo di individuare 
che tipo di informazioni dettagliate possono emergere nelle recensioni degli intermediari presi 
in considerazione (professionisti e non professionisti). In secondo luogo, mediante un’analisi 
dell’autenticità, cercheremo di osservare più da vicino come variano i molteplici aspetti 
dell’autenticità nelle differenti fonti e quanto questa viene discussa dagli intermediari 
professionisti e non professionisti. Con lo scopo di ottenere maggiori informazioni, infine, ci 
focalizzeremo su aspetti legati a questioni affettive; ovvero quanto tali figure saranno coinvolte 
socialmente ed emotivamente nei relativi post. 
Prima di proseguire con l’esposizione dell’analisi empirica elaborata, indicheremo nel 
successivo capitolo la metodologia utilizza e necessaria per realizzare tale studio. 
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3. Metodologia 
Il nuovo millennio è stato caratterizzato da un aumento esponenziale della quantità di testo 
digitale creato dai consumatori. Ciò è dato, secondo Netcraft.com, dall’incremento pari 
all’80.000% della creazione di siti web. 
Pertanto, questo ha determinato un’intensificazione delle vendite online, un’esplosione di 
discussioni da parte dei consumatori su internet e una crescente abitudine di recensire i prodotti 
acquistati. 
Sappiamo già da precedenti studi (Pennebaker et al. 2003) che il modo in cui le persone si 
esprimono, diffondono una grande quantità di informazioni su di essi, sulla loro personalità e 
condizione sociale. 
Tutti questi elementi sono solo alcune delle fonti adoperabili per eseguire un’indagine più 
approfondita riguardante il comportamento e le abitudini del consumatore. Tanto è vero che 
una discussione, una frase o, come nel nostro caso, una recensione testuale ci permettono di 
analizzare e determinare le emozioni e sensazioni espresse dagli individui (Pennebaker 2011). 
Per far sì che la nuova mole di contenuti sia applicabile per lo sviluppo di nuove teorie, questa 
tesi, si basa su una metodologia creata e sviluppata da Humphreys (2014): Automated Content 
Analysis. Essa, infatti, è una valida metodologia che può ridurre il divario esistente tra l’alta 
quantità di dati disponibili e le teorie sul comportamento del consumatore, evitando così il 
verificarsi di eventuali errori umani.  
L’analisi del contenuto o Content Analysis, più in generale, è un metodo usato in passato 
principalmente nelle scienze sociali. Ovviamente questo veniva fatto per analizzare e valutare 
il contenuto di un messaggio, solitamente sotto forma di testo. 
Fu ideata per la prima volta da Max Weber (1924) nel campo delle scienze sociali per studiare 
la stampa - utilizzando codificatori umani - per controllare e osservare i cambiamenti nei 
contenuti testuali. 
Nel marketing invece l’analisi del contenuto tradizionale è stata diffusa da Kassarjian (1977) e 
poi rivista, con l’obiettivo di migliorarla, da Kolbe et al. (1991). 
Secondo alcuni autori (Weber 2000) l’analisi del contenuto è un ottimo strumento in grado di 
codificare un testo in una serie di concetti che coinvolgono il ricercatore, per di più, in un 
secondo momento ci permette di modificare gli elementi raccolti in dati quantitativi con 
l’obiettivo di analizzarli statisticamente. 
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Rispetto ad un approccio più tradizionale, recenti studi Humphreys (2014) evidenziano che 
l’Automated Content Analysis possiede numerosi più vantaggi. Infatti, aspetti come coerenza, 
efficienza, trasparenza e affidabilità di una ricerca basata su un testo possono essere 
perfezionate e ottimizzate utilizzando un approccio computer-based. 
Affidabilità e trasparenza, per prima cosa, vengono migliorate grazie all’applicazione di regole 
di inclusione ed esclusione dei dati, superando così i limiti dell’analisi tradizionale che 
utilizzava uno o più lettori umani per inserire i dati in categorie (Humphreys 2014). 
In secondo luogo, l’analisi automatizzata dei contenuti, assicura una fondamentale coerenza nel 
codificare l’insieme di dati, garantendo un’indagine uniforme del testo nonostante eventuali 
cambiamenti nel corso del tempo. 
Infine, tale tecnica è maggiormente efficiente, poiché risolve le limitazioni dei precedenti 
approcci riguardanti la stanchezza e la mancanza di esperienza del codificatore umano. 
Inoltre questa metodologia automatizzata può essere adoperata da chiunque, usando una 
specifica lista di parole o un algoritmo. 
Ciò nonostante questa tecnica automatizzata, a suo discapito, non può considerarsi la soluzione 
ad ogni problema di un’analisi basata su testo. Infatti essa non è in grado di cogliere sfumature 
più sottili o di far emergere concetti molto complessi (Humphreys 2014). 
Esistono attualmente due approcci diversi all’Automated Content Analysis: uno fa riferimento 
a un dizionario di parole chiavi, il cui scopo è individuare e conteggiare il numero di esse 
presenti nel corpo del testo; l’altro invece codifica i concetti presenti nel testo, calcola eventuali 
differenze di frequenza di tali concetti e analizza i cambiamenti statisticamente significativi nel 
tempo o nel testo (Rayson 2009). Il primo approccio prende il nome di Top-Down; il secondo 
viene chiamato Button-Up. 
Al fine di svolgere la nostra ricerca, abbiamo condotto un’analisi automatizzata dei contenuti 
basandoci inizialmente su un approccio Top-Down, il quale per un valido ed efficace 
svolgimento viene suddiviso in 6 fasi (Humphreys 2014): 
 
1. Raccolta dati 
2. Preparazione dati 
3. Creazione del dizionario 
4. Misurazione 
5. Convalidazione del dizionario 
6. Interpretazione  
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3.1 Raccolta dati 
Per realizzare la nostra Automated Content Analysis abbiamo a disposizione un’ampia fonte di 
dati (Humphreys 2014): 
 
 Internet e siti web; 
 Database che includono all’interno testo digitale; 
 Testo stampato e successivamente convertito digitalmente; 
 Testo raccolto da esperimenti, interviste e sondaggi. 
 
I dati ottenuti nella prima fonte, Internet, hanno il privilegio di verificarsi in modo naturale, 
ossia senza l’intervento di terze parti e né tantomeno da chi conduce l’analisi. 
Come già detto precedentemente, negli ultimi anni la quantità di testo digitale a disposizione 
dei ricercatori è aumentata in modo esponenziale. Parte di tutto questo è dovuto alla creazione 
e diffusione di siti web come Amazon.com, leader nella vendita di diverse categorie di prodotti 
su internet, il quale mette anche a disposizione dei consumatori spazi per commentare o 
recensire ciò che viene acquistato. 
Una seconda possibile fonte di dati sono i database, contenenti elaborati digitali delle principali 
testate giornalistiche, di comunicati stampa e di alcune riviste. Alcuni studi (Menon 1999) per 
esaminare eventuali differenze culturali mediante questa sorgente di dati, ad esempio, hanno 
confrontato articoli di due giornali molto diffusi nel mondo; “Wall Street Journal” e “South 
China Morning Post”. 
Un’altra fonte di dati, summenzionata, è il testo stampato su carta, il quale può essere convertito 
digitalmente per mezzo dei molteplici dispositivi disponibili (es.: Omnipage o FineReader). 
Questa ci consente di raccogliere dati da vecchi archivi o realizzati da quei consumatori che 
non fanno uso di tecnologie informatiche (Murman et al. 2007).  
Infine, testi raccolti da interviste e sondaggi sono un’altra evidente e utile fonte per la raccolta 
di dati. Un precedente studio (Doucet and Jehn 1997) difatti, avvalendosi delle interviste fatte 
ai manager americani espatriati, hanno esaminato i conflitti inter-culturali esistenti. 
Con l’intento di sviluppare la nostra indagine, abbiamo realizzato un’analisi automatizzata dei 
contenuti di svariate recensioni musicali, utilizzando quindi come fonte principale per la 
raccolta dei dati Internet e siti web. Più precisamente, abbiamo scelto come unità di analisi le 
recensioni sui siti ufficiali delle due riviste musicali più influenti: Rolling Stone e Spine; e 
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quelle rilasciate dai consumatori in seguito all’acquisto degli stessi prodotti musicali sul sito di 
Amazon.  
Sono state selezionate tali fonti poiché vengono utilizzati maggiormente dai recensori sia 
professionisti e sia non professionisti per esprimere il loro giudizio su un determinato album 
musicale. 
Oltre alla fonte selezionata per la raccolta dei dati, un altro elemento fondamentale per mettere 
in pratica e completare questa prima fase è il campionamento (Humphreys 2014).  In questo 
modo possiamo ricavare dal campione stesso valide e notevoli informazioni sull’intera 
popolazione. 
Il campione della nostra indagine è costituito da 43.926 recensioni tutte pubblicate da 1967 al 
2013; di cui 4.109 sono recensioni estrapolate dalla rivista Rolling Stone, 3.851 provengono 
dall’altra rivista Spin e infine 35.966 sono recensioni di Amazon. 
 
Tabella 1 – Conteggio recensioni 
Fonte Recensione 
Rolling Stone 4.109 
Spin 3.851 
Amazon 35.966 
Totale 43.926 
 
Con l’aiuto di precedenti studi, una parte delle recensioni sono state estratte dai siti web ufficiali 
di Rolling Stone e Spin, invece da Amazon sono state scaricate solamente le recensioni degli 
stessi album estrapolati nelle due riviste musicali. 
Per realizza questa procedura, tali studi hanno utilizzato uno dei più popolari software di 
estrazione dati dal web, ovvero “Web Content Extractor”. 
Tutte le 43.926 recensioni raccolte forniscono dettagliatamente una serie di indicazioni preziose 
per il proseguimento della nostra analisi: Nome del file (FileName), Fonte (Source), Data e 
Anno della recensione (ReviewDate e ReviewYear), Artista (Artist), Decade (Decade), Genere 
musicale (MusicGenre), Tipologia di artista (ArtistGender), Titolo dell’album recensito 
(AlbumTitle), Etichetta Discografica (Label), Nome del recensore (ReviewAuthor) e il 
punteggio assegnato dal recensore (StarRating). 
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3.2 Preparazione dati 
Una volta selezionato il campione e raccolto i dati oggetto dell’analisi, il passo successivo è 
quello di sistemare e ordinare ogni elemento ottenuto. 
Come già detto nel precedente paragrafo, per estrarre le recensioni dai siti web è stato utilizzato 
il software di estrazione per eccellenza, ossia “Web Content Extractor”. Nel corso di questa 
procedura, per qualche motivo, alcune recensioni sono state suddivise in più file, quindi una 
volta riunificate ogni singola recensione viene salvata in un unico documento di testo. 
Per ciascuna recensione, oltre a quanto appena descritto, viene fatto un controllo ortografico in 
modo da rimuovere tutte le parole errate (Humphreys 2014)  
In questa seconda fase di preparazione dei dati, inoltre risulta essere essenziale conservare il 
testo e la lingua originale della recensione stessa. Così facendo non verranno perse utili e 
indispensabili informazioni circa lo stato d’animo o emotivo di chi scrive il post. 
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3.3 Creazione del dizionario 
A questo punto, successivamente alla raccolta e sistemazione dei dati, per portare avanti la 
nostra ricerca abbiamo bisogno di realizzare un dizionario. Esso sarà formato da una lista di 
parole ben definite e conformi all’argomento in esame, evitando così di realizzare un’analisi 
non produttiva. Recenti studi (Humphreys 2014 pag.17) ci suggeriscono che per garantire la 
validità del costrutto, è fondamentale esaminare in che modo queste vengono espresse nel testo. 
Inoltre Pennebaker, Francis, e Booth (2007) utilizzano la scala di emozioni PANAS per lo 
sviluppo di dizionari riguardanti frasi o espressioni come rabbia, ansia e tristezza. 
Tuttavia prima di realizzare tale dizionario è essenziale svolgere un’attenta analisi qualitativa. 
In primis bisogna selezionare un sotto-campione casuale, con l’obiettivo di creare categorie 
tematiche che utilizzino il metodo induttivo (Katz 2001). 
Successivamente la realizzazione di queste categorie, il ricercatore deve ampliare le liste di 
parole fin qui create includendo sinonimo inerenti ad esse. Per garantire la validità di tale 
operazione e accertare l’accuratezza dei concetti inclusi, Weber (2005) propone l’utilizzo di un 
quadro semiotico. Ad esempio se la parola “ricchezza” viene inclusa all’interno del dizionario, 
allora anche il termine “povertà” dovrebbe essere inserita. 
Secondo lo studio della Humphreys (2014) nel corso di questa fase, per evitare la creazione dei 
cosiddetti falsi positivi, è indispensabile fare molta attenzione a tutte quelle parole che 
potrebbero essere molto generiche. Come riportato dalla stessa autrice se una parola pertinente 
all’argomento che si sta analizzando genera troppi falsi positivi, essa dovrà essere eliminata dal 
dizionario. Una volta realizzato un dizionario preliminare, la validità di esso va confermata. 
Avvalendoci dell’aiuto di codificatori umani, siamo in grado di migliorare e confermare il 
dizionario appena sviluppato (Pennebaker et al. 2007). 
Dunque saranno tali codificatori a determinare se una parola verrà inclusa o esclusa, attenendosi 
a tali regole: 
 
 se due su tre codificatori si esprimono a favore, la parola verrà inclusa 
 se invece due su tre votano per l’esclusione, essa verrà eliminata; 
 infine, se due su tre codificatori propongono una parola che secondo loro dovrebbe 
essere inclusa, essa verrà aggiunta al dizionario. 
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Nella seguente tesi, per analizzare tutti i dati raccolti ed eseguire il conteggio delle parole chiavi, 
abbiamo utilizzato 2 differenti dizionari. 
In primo luogo è stato impiegato l’ultima versione del dizionario LIWC - Linguistic Inquiry 
and Word Count (Pennebaker et al. 2015). 
In secondo luogo ci siamo serviti anche del dizionario creato dal Dott. Corciolani, ottenuto in 
linea con quanto suggerito da Pennebaker et al. (2007), il quale ha generato molteplici parole 
chiavi raggruppate in 11 categorie tematiche. 
 
Tabella 2 - Categorie 
Categoria Definizione 
Album description Focalizza la sua attenzione sulla descrizione del contenuto 
dell’album 
Honesty (and dishonesty) Essa si concentra sulla comunicazione delle emozioni reali 
o veri e propri fatti personali; inoltre, si focalizza sul 
compromesso di onestà a scopo di lucro o di vendita 
Live music Essa focalizza la sua attenzione su concerti e musica dal 
vivo in generale 
Marketing and communications Include tutte quelle attività che l’artista, il manager o la casa 
discografica possono intraprendere con l’obiettivo di 
aumentare le vendite.  
Music genres Indica a quale particolare genere musicale riflette l’artista 
Music production Centra il suo interesse sul processo di produzione e 
distribuzione della musica 
Originality (and unoriginality) Si concentra sul tema dell’originalità o unicità di un’artista; 
e su come la sua musica sia poco originale 
Places Indica come un’artista o la sua musica riflette un luogo 
particolare 
Quality Centralizza la sua attenzione sulla qualità della musica o 
dell’artista 
Recognizability Sulla riconoscibilità di un artista e della sua musica, o su 
come esso crea o rievoca qualcosa fatto precedentemente da 
altri 
Technical jargon Esso si concentra su termini tecnici legati alla musica 
 
 
 
 
 
42 
 
3.4 Fase di misurazione 
Successivamente alla creazione del dizionario, possiamo effettuare l’analisi automatizzata dei 
contenuti mediante l’utilizzo del software LIWC (Pennebaker et al. 2007). Ciò ci consentirà di 
ottenere eventuali corrispondenze ad una particolare categoria presente nel dizionario 
selezionato. 
Questa quarta fase è chiamata misurazione, che consiste appunto nell’individuare all’interno 
dei dati raccolti l’esistenza o meno di specifiche variabili.  
Durante la realizzazione dell’analisi, Humphreys (2014) suggerisce al ricercatore di prendere 
tre decisioni fondamentali per il proseguimento della ricerca. 
La prima decisione da prendere è quale tipo di misurazione impugnare, ossia se l’importanza 
(magnitude) o  la presenza (occurrence). Nel primo caso siamo interessati a stabilire quanto 
quel concetto o categoria tematica viene impiegata in un determinato documento, recensione 
nel nostro caso; invece, nel secondo caso siamo unicamente interessati se tale concetto è 
presente o meno nel documento. Tale decisione dipende da ciò che si vuole analizzare, ad 
esempio, se il ricercatore vuole comprendere il cambiamento delle emozioni nel tempo, 
conteggiare le parole può essere la scelta più adeguata. 
La successiva, nonché seconda, decisione a cui il ricercatore deve far fronte è la scelta del 
corretto set di confronto nel calcolo delle percentuali. Un’analisi del contenuto come la nostra, 
incentrata sulle recensioni online, le variabili dipendenti vengono quasi sempre calcolate come 
valori percentuali piuttosto che assoluti. Così facendo, infatti, sarà possibile effettuare in modo 
equo confronti fra recensioni che assumono dimensioni differenti. 
Infine, un’altra decisione che deve essere presa in questa fase di misurazione riguarda il livello 
di aggregazione dei dati, i quali possono essere suddivisi in base al tempo in giorni, mesi o anni. 
A questo proposito, Krippendorf (2004) ha ideato delle linee guida, con l’intento di aiutare il 
ricercatore a prendere adeguate decisioni di segmentazione dei dati. 
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3.5 Convalidazione del dizionario 
Iniziata la nostra analisi del contenuto e ottenuto i primi risultati, il passo successivo è quello 
di convalida del dizionario. Esistono due metodi per fare questo (Humphreys 2014): 
 
1. mediante l’utilizzo di un codificatore umano; 
2. per opera del ricercatore stesso. 
 
Nella prima metodologia, dopo aver selezionato dei sotto-campioni di dati, si procede a 
confrontare le codifiche realizzate dal computer con un rating generato dal codificatore umano. 
Ovviamente questo procedimento presenta sia dei vantaggi che degli svantaggi. Da una parte, 
la validità dei risultati può essere confrontata con altre analisi del contenuto tradizionali 
(Humphreys 2014 pag. 21). Dall’altra parte, utilizzare il codificatore umano possiede diversi 
svantaggi, vale a dire: è variabile poiché il tutto dipende dalle capacità del codificatore stesso; 
è costosa; e infine si tende a sovra-codificare le categorie, data la maggiore capacità di cogliere 
dettagli da parte dell’individuo rispetto a un computer. 
La seconda metodologia, invece, consiste nell’effettuare per conto proprio un controllo delle 
varie categorie utilizzando un processo di saturazione (Humphreys 2014). 
L’obiettivo finale di questa quinta fase di convalida è quello di ridurre al minimo un possibile 
errore di misurazione, che come in qualsiasi altro tipo di ricerca quantitativa sarà presente. 
Generalmente possiamo superare questo genere di errori mettendo in pratica, prima di creare il 
dizionario, un’approfondita analisi qualitativa dei dati (Humphreys 2014). 
In conclusione, una volta creato il dizionario, otteniamo un dataset finale che apriremo col 
software statistico adoperato per realizzare la nostra analisi SPSS.  
All’interno di esso troviamo le circa 40.000 recensioni che rappresentano le unità di analisi e 
tutte le variabili oggetto dell’analisi (137). Quest’ultime si suddividono in variabili 
indipendenti (qualitative o nominali) e variabili dipendenti (quantitative o cardinali).  
 
 
 
 
 
 
44 
 
3.6 Interpretazione 
Una volta raccolti i dati, sviluppato e convalidato il dizionario il ricercatore, per concludere 
l’analisi, deve selezionare i metodi statistici più idonei a rispondere alle domande di ricerca 
prestabilite. Quindi è nell’interpretazione dei risultati che il ricercatore rivela le sue capacità, 
con l’aiuto della letteratura già esistente sull’argomento. 
Alla luce di quanto detto, Humphreys (2014) afferma l’esistenza di numerose metriche, ma 
tende a precisare che nell’Automated Content Analysis quelle maggiormente adoperate sono 
tre: 
 confronto; 
 correlazione; 
 scaling multidimensionale. 
 
Il primo metodo, vale a dire il confronto di frequenza, è generalmente quello più utilizzato per 
esporre i risultati della ricerca. Secondo recenti studi (Roberts 2000) questa metodologia è 
adatta preferibilmente per le analisi tematiche, rispetto a quelle di natura grammaticale o 
retorica. Effettivamente, mediante l’utilizzo della frequenza delle parole, siamo in grado di 
confrontare i contenuti tematici fra le diverse categorie di testo o differenti periodi di tempo 
(Humphreys 2014). 
Il secondo modello, di cui il ricercatore solitamente si avvale per l’interpretazione dei dati, è la 
correlazione. In base a quanto sostenuto da Roberts (2000) questo tipo di analisi è soprattutto 
idonea per un’analisi semantica. 
La correlazione fra concetti è un valido strumento per valutare sia la validità dello schema di 
codifica e sia il tono di alcune categorie (Humphreys 2014). Ad esempio, se in una recensione 
in cui vengono evidenziati i problemi di un determinato prodotto emergono emozioni negative, 
è evidente pensare che tali problemi conducono i recensori a provare emozioni negative. 
Infine la terza metodica, meno utilizzata per l’interpretazione dei dati, è l’analisi spaziale come 
scaling multidimensionale (Corman et al. 2002; Mohr 1998). Facendo riferimento a quanto 
affermato da Mohr (1998), possiamo affermare che tale metodo è adatto principalmente per 
studiare eventuali relazioni tra struttura sociale e testuale. 
Per cui, in questa fase del processo, il ricercatore oltre a presentare i risultati della ricerca in 
modo chiaro e coerente, deve provare che tali risultati aumentino le conoscenze già disponibili 
sull’argomento. 
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Con l’obiettivo di rispondere alle domande di ricerca prestabilite, nel successivo capitolo 
verranno esposti i risultati ottenuti dall’analisi dei dati, ottenuti tramite l’utilizzo del software 
statistico SPSS - Statistical Package for Social Science. Esso è uno dei programmi di statistica 
più adoperato poiché, rispetto a qualsiasi altro software di calcolo (es. Excel), abbiamo la 
possibilità di realizzare molti più calcoli. 
Più precisamente, nel nostro caso, abbiamo effettuato operazioni statistiche che ci consentono 
di descrivere la distribuzione dei valori di una data variabile e quelle operazioni statistiche 
avanzate come: Analisi della Covarianza (ANCOVA), test di contrasto e analisi di correlazione. 
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4. Risultati 
In questo quarto capitolo verranno presentati e descritti i dati e le informazioni rilevanti, 
ottenute dalla nostra ricerca tramite l’aiuto del software statistico SPSS. 
Abbiamo suddiviso i risultati conseguiti in tre parti, ognuna delle quali connesse ai differenti 
gruppi di variabili dipendenti oggetto di studio: Language, Authenticity e Affective.  
Per ogni gruppo di variabili, come mostrato nelle specifiche sezioni, sono state create delle 
tabelle che presentano dettagliatamente i vari dati ottenuti. 
Precedentemente alla creazione di queste tabelle, sono state svolte due operazioni di 
fondamentale importanza per la nostra ricerca: 
 
 l’analisi della covarianza ANCOVA, metodo statistico dato dalla combinazione tra 
l’analisi della varianza e l’analisi di regressione.  
 Test di contrasto, che consiste in un particolare tipo di confronto tra le medie di uno o 
più gruppi con quella di altri. 
 
La prima viene utilizzata per sistemare le variabili dipendenti, sulla base di alcune variabili di 
disturbo chiamate covariate, che nel nostro caso sono: Review Year, Music Genre e Artist 
Gender. 
Tale operazione è stata effettuata, in seguito all’apertura del nostro database con SPSS, 
cliccando su “Analizza”, “Modello lineare generalizzato” e infine su “Multivariata”. A questo 
punto, nel riquadro che si è aperto, ci siamo limitati ad inserire le variabili dipendenti, la 
variabile indipendente Source e le covariate sopracitate. Quello che andremo ad osservare sarà 
la tabella “Test degli effetti tra soggetti”, più precisamente guarderemo la colonna denominata 
“Sign.” sia per la variabile indipendente e sia per le covariate. 
Se il valore di suddetta colonna è inferiore a 0.05 per la variabile indipendente, nel nostro caso 
Source, significa che le medie sono significativamente diverse. In caso contrario, ossia quando 
tale valore è superiore o uguale a 0.05, vuol dire che altri temi influenzano le variabili 
dipendenti. In sintesi, questa operazione ci permette di comprendere in modo soddisfacente, 
escludendo qualsiasi errore, se le tre variabili di disturbo (covariate) potrebbero influenzare le 
variabili dipendenti oggetto dello studio. Nella nostra analisi le uniche variabili dipendenti che 
presentano un valore ≥ 0.05 sono la variabile Time e Authenticity, che verranno quindi escluse 
dalla ricerca. Pertanto, le variabili nominate in precedenza, vengono influenzate dall’anno in 
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cui è stata fatta la recensione, dal genere musicale e infine dal tipo di artista, ma non dalla fonte 
dei dati. Di seguito vengono mostrati i tre test effettuati nelle tre differenti analisi (Language, 
Authenticity e Affective). Da notare in rosso le due varabili scartate poiché, come già detto 
precedentemente, non significative ( ≥ 0.05). 
 
Test degli effetti fra soggetti 1 (Language) 
Sorgente Variabile dipendente Somma dei 
quadrati Tipo III df 
Media dei 
quadrati F Sig. 
Source WC 4,923E7 2 2,461E7 657,898 ,000 
Analytic 6287874,066 2 3143937,033 6140,662 ,000 
Clout 1351522,393 2 675761,197 1644,756 ,000 
Authentic_LIWC 824298,619 2 412149,309 747,145 ,000 
Tone 1956270,247 2 978135,124 956,415 ,000 
WPS 33794,388 2 16897,194 37,179 ,000 
function 3893929,375 2 1946964,687 69716,684 ,000 
Craft_Technical_Jargon 3405,669 2 1702,835 783,645 ,000 
article 4762,202 2 2381,101 321,049 ,000 
prep 10320,107 2 5160,054 462,053 ,000 
auxverb 114467,167 2 57233,583 6282,349 ,000 
conj 1564,692 2 782,346 132,331 ,000 
number 13420,380 2 6710,190 731,730 ,000 
cause 140,386 2 70,193 43,628 ,000 
relativ 19618,145 2 9809,073 571,826 ,000 
motion 235,332 2 117,666 54,021 ,000 
space 13199,413 2 6599,707 951,375 ,000 
time 29,875 2 14,937 2,274 ,103 
negate 6257,925 2 3128,962 1313,496 ,000 
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Test degli effetti fra soggetti 2 (Authenticity) 
Sorgente Variabile dipendente Somma dei quadrati 
Tipo III df 
Media dei 
quadrati F Sig. 
Source Type_Places 518,112 2 259,056 1183,436 ,000 
Type_Mus_Genres 4300,592 2 2150,296 1434,445 ,000 
Craft_Craftmanship 6384,161 2 3192,080 1005,440 ,000 
Moral_Marketing_ 
Communications 
77,257 2 38,628 60,035 ,000 
Idiosyn_Originality 16,934 2 8,467 34,919 ,000 
Type_Recognizability 396,538 2 198,269 70,451 ,000 
Moral_Hon_vs_Dis 302,116 2 151,058 425,695 ,000 
Authenticity 1,315 2 ,657 ,593 ,553 
 
Test degli effetti fra soggetti 3 (Affective) 
Sorgente Variabile dipendente Somma dei 
quadrati Tipo III df 
Media dei 
quadrati F Sig. 
Source 
dimension1 
posemo 15387,963 2 7693,981 928,593 ,000 
negemo 501,003 2 250,501 72,939 ,000 
affect 10632,381 2 5316,191 549,728 ,000 
anx 151,356 2 75,678 258,505 ,000 
anger 13,158 2 6,579 6,219 ,002 
sad 136,413 2 68,207 118,521 ,000 
social 4009,616 2 2004,808 148,982 ,000 
i 47733,990 2 23866,995 3633,757 ,000 
we 2,882 2 1,441 4,283 ,014 
you 47522,610 2 23761,305 3617,313 ,000 
shehe 13474,172 2 6737,086 8751,463 ,000 
they 140,023 2 70,011 44,461 ,000 
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La seconda operazione, invece, è utile per controllore che gruppi vengono messi a confronto 
nei diversi contrasti e quali differenze sono significative e quali no.  
Nello svolgere questo lavoro, si pone un unico vincolo, ossia che per ogni riga la somma dei 
coefficienti di contrasto deve essere pari a zero. 
Pertanto, dobbiamo aver presente che nel realizzare tali confronti, i pesi assegnati ad ogni 
gruppo dovranno avere segni opposti, rispettivamente un peso positivo per uno e un peso 
negativo per l’altro. 
La procedura per avviare con SPSS i test di contrasto è piuttosto semplice. Basta infatti cliccare 
su “Analizza”, cosicché si aprirà un menù a cascata, all’interno del quale dobbiamo selezionare 
“Confronta medie”. Successivamente, dal secondo menù a cascata che seguirà, premeremo sul 
pulsante “ANOVA univariata”. Una volta all’interno della finestra di dialogo, abbiamo uno 
spazio in cui è possibile elencare una o più variabili dipendenti e un secondo spazio per indicare 
la variabile di raggruppamento, che nel nostro caso sarà Source. A questo punto, inserite le 
variabili che di volta in volta ci interessano, andiamo a cliccare sul riquadro “Contrasto”, 
accedendo così alla finestra di dialogo che ci permette di condurre i confronti di seguito 
descritti:  
 
Coefficienti di contrasto 
Contrasto Source 
Rolling Stone Spin Amazon 
dimension0 
1 0 -1 1 
2 -1 0 1 
3 -1 1 0 
 
Nel primo abbiamo effettuato un confronto tra Spin e Amazon, mantenendo Rolling Stone 
neutro. Nel secondo contrasto invece, tenendo neutro Spin, compariamo Amazon a Rolling 
Stone. E per concludere, come ultimo, un confronto tra le due fonti professioniste Rolling Stone 
e Spin. Riepilogando, se il risultato del test di contrasto è statisticamente significativo (p < 
0.05), ciò vuol dire che la media di un gruppo risulta essere diversa dall’altra. Entrando nel vivo 
della nostra analisi, il modo con cui le persone utilizzano le parole ci permette di acquisire una 
vasta quantità di informazioni su di essi (Pennebaker 2003). Pertanto, nelle tre differenti sezioni 
di seguito descritte, analizziamo le variabili collegate ai differenti stili di scrittura dei recensori. 
50 
 
4.1 Language Analysis 
La tabella che verrà di seguito presentata riguarda il primo gruppo di variabili dipendenti 
oggetto di studio denominate Language.  
La creazione di questa tabella si basa sulla suddivisone, in categorie generali di parole, fatta da 
Pennebaker (2013). La prima categoria di nostro interesse è la Cognitive complexity, ovvero la 
complessità cognitiva di un testo, la quale può essere collegata a diversi elementi come: la 
lunghezza delle frasi (Words Per Sentences) o la lunghezza dell’intero testo o recensione (Word 
Count). La seconda categoria che andiamo ad appurare, anche questa suggeritaci da Pennebaker 
(2013), è Detailed information. Non meno importante della precedente, poiché sappiamo anche 
che i testi possono variare a seconda del livello di dettaglio che forniscono. 
 
Tabella 3 - Language  
 Source 
Code Rolling Stone Spin Amazon Totale 
Cognitive complexity 
WC 394a 167b 179c 198 
WPS 24.07a 24.67a 22.00b 22.43 
Analytic 88.71a 88.45a 56.28b 62.13 
Clout 64.10a 61.65b 48.56c 51.16 
Function 42.28a 36.05b 13.57c 18.22 
Craft_Technical 1.67a 1.91b 1.06c 1.19 
Authenticity_LIWC 19.48a 19.20a 30.92b 28.82 
Tone 51.37a 45.35b 65.48c 62.40 
Detailed information 
Space 6.86a 6.18b 5.09c 5.35 
Motion 1.81a 1.81a 1.60b 1.64 
Conjugations 5.74a 5.51b 6.07c 5.99 
Causal words 1.24a 1.17b 1.35c 1.32 
Prepositions 13.46a 12.03b 11.56c 11.78 
Auxiliary Verbs 5.22a 3.74b 8.79c 8.01 
Numbers 1.98a 1.83a 3.42b 3.14 
Negations 1.05a 0.91b 1.98c 1.80 
Articles 8.31a 6.91b 6.89b 7.02 
Relativity 12.96a 12.24b 10.88c 11.20 
Nota: i valori nella stessa riga e sotto tabella che non condividono lo stesso indice sono 
significativamente diversi a p < 0.05 nel test di uguaglianza a due vie per medie colonna. I test presumono 
varianze uguali1. 
 1I test sono corretti per tutti i confronti a coppie all'interno di una riga di ogni sotto tabella interna 
mediante la correzione di Bonferroni.    
 
La variabile Word Count (WC), che indica il numero di parole presenti all’interno di ogni 
recensione, è la prima variabile che andremo ad analizzare. Entrando nel dettaglio, possiamo 
notare che le recensioni di Rolling Stone hanno in media un maggior numero di parole 
all’interno del file (MRollingStone/WC = 394.48), seguite da quelle di Amazon (MAmazon/WC = 
178.65) e infine da Spin (MSpin/WC = 166.78).  
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Da una parte ciò è plausibile poiché su Rolling Stone, essendo presenti recensori esperti e 
competenti, verranno costruite frasi più articolate e di conseguenza più lunghe; al contrario di 
Amazon in cui abbiamo recensori non professionisti, che possiamo definirli amatori e allo 
stesso tempo conoscitori dell’argomento trattato (musica), i quali effettueranno recensioni più 
di getto o d’impulso e quindi meno strutturate. Dall’altra parte, invece, possiamo notare per la 
medesima variabile (WC), dei valori piuttosto bassi nei recensori di Spin, un’altra delle più 
famose riviste musicali.  
Tuttavia, sapendo che le recensioni sono cambiate notevolmente negli ultimi 50 anni, questo 
risultato può avere un’unica giustificazione, ovvero il differente anno di fondazione delle due 
riviste americane (1967 Rolling Stone e 1985 Spin). 
Altro elemento che osserviamo, simile al precedente, è la variabile Words Per Sentences (WPS), 
che indica il numero medio di parole all’interno di ogni frase della recensione. Per quanto 
riguarda tale variabile, possiamo notare una differenza statisticamente significativa tra la fonte 
dei professionisti, che comprende Rolling Stone e Spin, e quella dei non professionisti, che 
include al suo interno unicamente Amazon. I primi due mostrano in media 24 parole all’interno 
di ogni frase, il terzo un valore significativamente più basso pari a 22. 
Oltre alla lunghezza media e al numero di parole dentro ogni frase, possiamo osservare dalla 
tabella 3 che le recensioni di Rolling Stone (MRS/Analytic = 88.71%) e Spin (MSpin/Analytic = 
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88.45%) possiedono valori più alti e non significativamente diversi, rispetto ad Amazon 
(MAmazon/Analytic = 56.28%), per la variabile Analytic.  
 
 
Questo significa che il testo dei recensori professionisti tende anche ad essere più analitico. 
In riferimento alle variabili Function, Craft_Technical e Clout; Rolling Stone (MRS/Function = 
42.28%, MRS/Craft_Technical = 1.67% e MRS/Clout = 64.10%) e Spin (MSpin/Function = 36.05%, 
MSpin/Craft_Technical = 1.91% e MSpin/Clout = 61.65%), anche se leggermente, differiscono in modo 
significativo. Esse a sua volta variano da Amazon che presenta medie più basse (MAmazon/Function 
= 13.57%, MAmazon/Craft_Technical = 1.06% e MAmazon/Clout = 48.56%). In riferimento alle tre variabili 
appena citate, Clout richiama la relativa fiducia o potere che le persone mostrano tramite la loro 
scrittura; Function ci comunica quanto sicuri di sé sono i recensori e di ciò che scrivono nel 
post e infine Craft_Technical in che misura il testo riporta un linguaggio tecnico legato alla 
musica. 
Del tutto differente è la situazione per quanto concerne la variabile Authenticity_LIWC, che 
indica quanto le persone si esprimono in modo autentico e onesto nelle recensioni. In questo 
caso sono i recensori di Amazon che si esprimono maggiormente con un linguaggio autentico 
(MAmazon/Authenticity = 30.92%), in confronto a Rolling Stone (MRS/Authenticity = 19.48%) e Spin 
(MSpin/Authenticity = 19.20%), i quali utilizzano soprattutto un linguaggio tecnico. 
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A questo punto è evidente che, rispetto ad Amazon, sia Rolling Stone e sia Spin pubblicano 
recensioni più complesse, più dettagliate e che esercitano maggiore influenza.  
Per di più abbiamo notato che la variabile Tone, la quale suggerisce il tono emotivo che assume 
la recensione, possiede un valore superiore su Amazon (MAmazon/Tone = 65.48%), rispetto ad 
entrambe le riviste professionali, le quali tuttavia differiscono in modo significativo: Rolling 
Stone (MRS/Tone = 51.37) e Spin (MSpin/Tone = 45.35).  
 
 
L'algoritmo è costruito in modo che maggiore è il numero, più positivo è il tono; al contrario, i 
numeri inferiori a 50 indicano un tono emotivo più negativo. (si veda anche il sito del Prof 
Pennebaker: http://liwc.wpengine.com/interpreting-liwc-output/) 
La seconda parte della tabella 3, ci fornisce un livello di informazioni più dettagliate.  
In primis, abbiamo constatato che Rolling Stone e Spin non manifestano significative differenze 
per le variabili Numbers e Motion, le quali indicano rispettivamente la presenza a riferimenti 
numerici e ad azioni di movimento nel testo della recensione. Nel primo caso, sono i non 
professionisti (MAmazon/Numbers = 3.42%) che riportano valori superiori a tutte e due le riviste 
professionali (MRS/Numbers = 1.98%, MSpin/Numbers = 1.83%).  
Al contrario, nella seconda variabile, entrambe le fonti dei professionisti, esibiscono medie più 
alte rispetto ad Amazon (MAmazon/Motion = 1.60%).  
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In secondo luogo, possiamo vedere che la variabile Prepositions ha riportato valori del tutto 
differenti nelle tre fonti analizzate: Rolling Stone (MRS/Prepositions = 13.46%), Spin (MSpin/Prepositions 
= 12.03%) e Amazon (MAmazon/Prepositions = 11.56%).  
 
 
Ciò ci spinge ad affermare che i recensori di Rolling Stone divulgano informazioni più 
dettagliate sull’argomento oggetto della recensione, la musica. In effetti è proprio aggiungendo 
preposizioni che si riesce a fornire più dettagli sull’oggetto di cui si sta scrivendo. 
Analogamente alla precedente, anche la variabile Auxiliary Verbs presenta medie dissimili, 
bassa su Spin (MSpin/AuxiliaryVerbs = 3.74%), sia in confronto a Rolling Stone (MRS/AuxiliaryVerbs = 
5.22%), ma soprattutto rispetto ad Amazon (MAmazon/AuxiliaryVerbs = 8.79%).  
In aggiunta a quanto descritto finora, abbiamo anche notato che per la variabile Negations, le 
medie di Rolling Stone (MRS/Negations = 1.05%) sono significativamente differenti da quelle di 
Spin (MSpin/Negations = 0.91%) e Amazon (MAmazon/Negations = 1.98%), la quale presenta valori più 
alti. 
Infine, ma non per questo meno importante, abbiamo perfino appurato che le recensioni di 
Rolling Stone evidenziano un maggior numero di articoli “Articles” (MRS/Articles = 8.31%) in 
relazione a quelle di Spin (MSpin/Articles = 6.91%) e Amazon (MAmazon/Articles = 6.89%), le quali 
non presentano differenze statisticamente significative.  
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Generalmente gli articoli non vengono utilizzati per trattare un argomento in generale, pertanto, 
questi valori confermano quanto percepito sinora, vale a dire che Rolling Stone, più di 
qualunque altra fonte, pubblica recensioni più approfondite. 
Concludendo questa prima analisi del linguaggio, possiamo affermare che vi sono differenze 
piuttosto nette tra le recensioni della rivista professionale Rolling Stone e quelle dei non 
professionisti Amazon, le quali si presentano meno approfondite e con una minore quantità di 
dettagli, ma che si rivelano essere più autentiche e genuine.  
Da notare che tali differenze si attenuano, anche se di poco, con l’altra fonte professionista Spin. 
Spin è infatti una rivista professionista ma più giovane di Rolling Stone e dunque per certi versi 
più simile allo stile di scrittura tipico degli ultimi anni, che si ritrova anche su Amazon. Ciò può 
essere chiarito e dunque importante sottolinearlo, dalle evidenti discrepanze che vi sono tra le 
due fonti professioniste, inerenti alle variabili WC, Tone e Articles.  
L’analisi del linguaggio, quindi, risulta essere utile per definire i diversi stili di scrittura che 
sono stati utilizzati principalmente dalle tre fonti Amazon, Rolling Stone e Spin. 
Oltre a ciò, sappiamo che il linguaggio viene indicato come il punto di contatto per fare 
attribuzioni di autenticità (Kovács et. al 2014), che ci permette di transitare al secondo gruppo 
di variabili Authenticity. 
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4.2 Authenticity Analysis 
I dati che riportiamo in tabella 4 sono inerenti al secondo gruppo di variabili dipendenti 
quantitative, denominate Authenticity. 
Come già anticipato nell’introduzione di questo capitolo, mediante un’antecedente analisi della 
covarianza (ANCOVA), escludiamo dal nostro studio la variabile Authenticity. Essa infatti, una 
volta inserite le covariate nel modello, presenta un valore non significativo, poiché 0.553 è 
superiore di 0.05. Ricordiamo anche che la creazione di tale tabella è stata anticipata da un’altra 
importante operazione statistica, inizialmente descritta, il test di contatto.   
 
Tabella 4 – Authenticity 
 Source 
Code Rolling Stone Spin Amazon Totale 
Craft 
Craftsmanship 0.75a 0.53b 1.63c 1.45 
Moral 
Marketing & Communications 0.47a 0.33b 0.47a 0.46 
Honesty vs Dishonesty 0.47a 0.47a 0.26b 0.30 
Type 
Place 0.33a 0.41b 0.08c 0.13 
Music Genres 1.19a 1.71b 0.66c 0.80 
Recognizability 0.57a 0.54a 0.75b 0.71 
Originality 
Idiosyncrasy & Originality 0.23a 0.23a 0.18b 0.19 
Nota: i valori nella stessa riga e sotto tabella che non condividono lo stesso indice sono significativamente diversi a p < 0.05 nel test 
di uguaglianza a due vie per medie colonna. I test presumono varianze uguali1. 
 1I test sono corretti per tutti i confronti a coppie all'interno di una riga di ogni sotto tabella interna mediante la correzione di 
Bonferroni.    
 
 
Possiamo subito notare che la tabella appena mostrata è stata suddivisa in quattro parti o macro-
categorie, ognuna delle quali presenta temi legati all’autenticità: 
 Craft, aspetto artigianale dell’oggetto. 
 Moral, aspetto morale dell’oggetto. 
 Type, legame dell’oggetto con un esemplare (“tipo”) ritenuto autentico. 
 Originality, che fa riferimento all’unicità del prodotto. 
 
Così facendo, osserviamo come i molteplici aspetti dell’autenticità variano tra le tre differenti 
fonti esaminate: Rolling Stone, Spin e Amazon.  
Precedenti studi illustrano il modo in cui le attribuzioni di autenticità vengono fatte dai diversi 
soggetti, recensori nello specifico caso. Ciò avviene appunto quando si utilizza la parola 
“autentico” o una serie di parole associate a tale vocabolo (Kocavs et al., 2014).  
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Nel nostro lavoro, ad esempio, una recensione che descrive un artista o la sua musica in modo 
autentico, potrebbe utilizzare parole come “reale”, “vero” o “genuino”. In caso contrario, i post 
che li descrivono in modo non autentico potrebbero impiegare termini come “falso”, 
“contraffatto” o “finto” (Kovács et al., 2014, p. 5).  
La prima variabile che andiamo ad analizzare, Craftmanship, fa riferimento a quanto 
adeguatamente o nel modo corretto, secondo il recensore, sia stato realizzato ciò che si sta 
recensendo. Come già accaduto inizialmente, anche in questo specifico caso, abbiamo appurato 
che le tre fonti differiscono in modo significativo.   
 
 
In particolare, la nostra analisi presenta valori più alti su Amazon (MAmazon/Craftmanship = 1.63%), 
contrariamente a Rolling Stone (MRS/Craftmanship = 0.75%) e Spin (MSpin/Craftmanship = 0.53%) i 
quali hanno medie più basse, ma comunque significativamente diverse. 
Amazon esibisce anche una media maggiore per la variabile Recognizability 
(MAmazon/Recognizability = 0.75%), rispetto a Rolling Stone (MRS/Recognizability = 0.57%) e Spin 
(MSpin/Recognizability = 0.54%), che non presentano differenze statisticamente significative.  
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Con questo possiamo affermare che i recensori di Amazon tendono a focalizzarsi, più dei 
professionisti, su come un artista crea o rievoca qualcosa fatto precedentemente da altri. 
Allo stesso modo della prima variabile analizzata, le tre fonti possiedono medie che si 
distinguono interamente per le variabili Place e Music Genres. Esse ci dicono quanto più 
un’artista rifletterà un particolare genere musicale o un luogo specifico, tanto più verrà 
considerato autentico. Per esempio, chi indossa un cappello da cowboy e/o proviene dal sud 
degli Stati Uniti (es. Texas), può rendere e far apparire un musicista country autentico, poiché 
il Texas ha dato vita ai maggiori mostri sacri della musica country e quindi ha influenzato la 
scena di questo particolare genere.  
Nel nostro caso, tuttavia, Spin esibisce medie superiori per ambedue le variabili (MSpin/Place = 
0.41% e MSpin/MusicGenres = 1.71%), sia nei confronti di Rolling Stone (MRS/Place = 0.33% e 
MRS/MusicGenres = 1.19%) e sia di Amazon, la quale fornisce una percentuale significativamente 
più bassa di tutte (MAmazon/Place = 0.08% e MAmazon/MusicGenres = 0.66%). 
Oltre a ciò, dai dati presenti in tabella 4 abbiamo notato che le recensioni di Amazon, a 
differenza delle riviste professionali che non si distinguono in maniera significativa, possiedono 
medie inferiori anche per le variabili “Idiosyncrasy & Originality” e “Honesty vs Dishonesty”.  
In concreto questo ci suggerisce che le recensioni su Rolling Stone e Spin si concentrano 
maggiormente su temi legati all’originalità o unicità di un artista e alla sua onestà. 
59 
 
Altra variabile meritevole di osservazione, per certi aspetti difficile da separare dalla 
precedente, è la variabile Marketing & Communications.  
In confronto a Spin (MSpin/Marketing&Communications = 0.33%), per tale variabile, Rolling Stone e 
Amazon non differiscono significativamente tra loro e inoltre possiedono medie leggermente 
superiori (MRS/Marketing&Communications = 0.47% e MAmazon/Marketing&Communications = 0.47%). 
Pertanto, i post di Amazon centrano la loro attenzione su questioni legate alla qualità dell’artista 
o della sua musica, intesa come realizzata non esclusivamente per scopo di lucro. Rolling Stone, 
invece, si focalizza sulla peculiarità e sulla veridicità dell’artista (autenticità); insieme a Spin, 
la quale però presta maggior attenzione se tale musicista possiede un legame con un luogo di 
una certa importanza o riflette un particolare genere musicale. È chiaro dunque che non solo 
esistono diverse dimensioni dell’autenticità, ma diverse fonti (es. diversi tipi di recensioni) 
sembrano enfatizzare sistematicamente di più dimensioni distinte. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabella 5 - Summary 
 Source   
Variables Rolling Stone  Spin Amazon 
Craft    
   Craftmanship 
 
Moral     
 Marketing & Communications 
Honesty vs Dishonesty 
 
 
Honesty vs Dishonesty 
 
Type    
  Place 
Music Genres 
 
 
Recognizability 
Originality    
 Idiosyncrasy & Originality 
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4.3 Affective Analysis 
Con l’obiettivo di acquisire una maggiore consapevolezza e comprensione del tema trattato, in 
quest’ultimo paragrafo descriviamo il terzo gruppo di variabili: Affective. 
Dopo l’analisi del linguaggio e dell’autenticità prima descritte, qui ci dedicheremo su aspetti 
legati a questioni emotive, sociali e affettive. Per tale motivo risulta essere di grande interesse 
analizzare, oltre a ciò che dicono, quanto i recensori sono coinvolti socialmente e 
psicologicamente nei rispettivi post. 
Andiamo quindi a focalizzarci su tre categorie di vocaboli: Self-reference, Social reference ed 
Emotional reference. Anche in questo caso, come nel paragrafo 4.1, la realizzazione della 
tabella qui presentata si è ispirata alla classificazione fatta da Pennebaker (2013). 
Le persone nel corso del tempo cambiano il loro modo di pensare e di esprimersi. Alcuni studi 
infatti suggeriscono che, durante questi periodi, emotional e social reference cambiano 
(Pennebaker et. al 2003).  
Tutti i vocaboli (pronomi, articoli, preposizioni, ecc.) svolgono funzioni diverse e pertanto non 
sono ugualmente interessanti per analizzare temi sociali o che riguardano la personalità degli 
individui. Tra tutti quelli presenti nella letteratura, spiccano in maggior misura i pronomi 
(Pennebaker 2013), infatti in questa sezione ci concentreremo su di essi. 
 
Tabella 6 - Affective  
 Source 
Code Rolling Stone Spin Amazon Totale 
Self-reference 
I 0.76a 0.51b 3.45c 2.94 
Social references 
You 0.68a 0.58a 3.45b 2.94 
She, He 1.86a 1.43b 0.21c 0.47 
We 0.20a, b 0.17a 0.21b 0.20 
They 0.69a 0.77b 0.89c 0.86 
Emotional references 
Positive emotions 3.38a 3.25a 4.89b 4.61 
Negative emotions 1.98a 2.25b 1.91a 1.95 
Anxiety 0.31a 0.39b 0.20c 0.22 
Sad 0.46a 0.58b 0.38c 0.40 
Anger 0.58a 0.66b 0.63b 0.63 
Affect 5.46a 5.62a 6.88b 6.64 
Social 7.33a 6.38b 7.63c 7.49 
Nota: i valori nella stessa riga e sotto tabella che non condividono lo stesso indice sono 
significativamente diversi a p < 0.05 nel test di uguaglianza a due vie per medie colonna. I test presumono 
varianze uguali1. 
 1I test sono corretti per tutti i confronti a coppie all'interno di una riga di ogni sotto tabella interna 
mediante la correzione di Bonferroni.   
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Per quanto riguarda la prima tipologia di variabili, Self-reference, possiamo misurare quanto le 
tre fonti si differenziano nell’uso della prima persona singolare “I”. L’impiego di tale parola ha 
un’enorme importanza sociale e psicologica (Pennebaker 2013 p.160). 
Mediante un precedente studio (Wicklund 1975) sappiamo che, generalmente, gli individui 
utilizzano di più il pronome personale “I” quando compilano un questionario dinanzi a uno 
specchio, poiché sono emotivamente più coinvolti (Pennebaker 2010). Tale variabile osservata, 
quindi, ci segnala il grado di onestà del recensore. 
Nella nostra analisi notiamo che Amazon gode di medie più alte (MAmazon/I = 3.45%), al 
contrario di Rolling Stone (MRS/I = 0.76%) e Spin (MSpin/I = 0.51%) che possiedono medie 
piuttosto basse, ma comunque significativamente diverse. 
 
 
Questo dato può voler dire che, rispetto alle riviste professionali, i recensori di Amazon sono 
emotivamente e personalmente più coinvolte negli argomenti oggetto della recensione. L’uso 
della prima persona singolare, infatti, è associato solitamente su concetti che riguardano 
direttamente l’individuo. 
Continuando con la nostra analisi, esaminiamo il secondo gruppo di variabili Social reference, 
le quali ci forniscono anch’esse interessanti informazioni.  
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Nella lingua inglese i pronomi personali soggetto, contrariamente all’italiano, non vanno mai 
sottintesi; questo perché essendo semplice la coniugazione dei verbi, se non si esprime il 
soggetto, non si sa a quale persona si riferisce il verbo. Tale puntualizzazione è di fondamentale 
importanza, in quanto dà maggiori dettagli su alcune caratteristiche, sociali e personali, espresse 
dal recensore. Infatti, la seconda e la terza persona singolare dei pronomi, suggeriscono che 
l’interlocutore è socialmente coinvolto (Pennebaker et al 2003). 
In merito alla seconda persona “You”, notiamo in tabella 6 che Amazon possiede in media una 
maggior percentuale di tale parola (MAmazon/You = 3.45%), in confronto a Rolling Stone (MRS/I 
= 0.68%) e Spin (MSpin/I = 0.58%). Precisiamo che quest’ultime due statisticamente non 
differiscono. 
 
 
 
Inoltre con riferimento alla terza persona, singolare (she, he) e plurale (they), osserviamo che 
le tre fonti si differenziano in modo significativo e perciò forniscono medie diverse.  
La variabile “She,He” ha riportato medie inferiori su Amazon (MAmazon/She,He = 0.21%) sia in 
relazione a Spin (MSpin/She,He = 1.43%) e sia riguardo a Rolling Stone (MRS/She,He = 1.86%). 
Invece la variabile “They” ha medie piuttosto basse, ma comunque significativamente differenti 
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su Rolling Stone (MRS/They = 0.69%), Spin (MSpin/They = 0.77%) e Amazon (MAmazon/They = 
0.89%). 
Risulta perfino essere interessante, ai fini del nostro studio, esaminare anche la prima persona 
plurale “We”; variabile la quale ci può indicare un’identità di gruppo (Pennebaker & Lay 2002). 
Abbiamo constatato che per tale variabile le medie sono state più elevate, anche se di poco, su 
Amazon (MAmazon/We = 0.21%) in confronto a Spin (MSpin/We = 0.17%). Rolling Stone, invece, 
non è significativamente diverso dai due (MRS/We = 0.20%). 
Per completare l’analisi di quest’ultimo gruppo di variabili, andiamo ad osservare il terzo 
argomento di nostro interesse: Emotional reference.  
Le prime due variabili che prendiamo in considerazione sono “Positive Emotions” che implica 
il manifestarsi di emozioni positive (es. dolce e bello) all’interno della recensione; e “Negative 
Emotions”, che invece è associata a emozioni negative (es. brutto e cattivo). 
Nella tabella 6 precedentemente mostrata, possiamo vedere che le emozioni positive si sono 
verificate più su Amazon (MAmazon/Posemo = 4.89%). Al contrario, meno frequenti e 
significativamente analoghe sono state le medie su Spin (MSpin/Posemo = 3.25%) e Rolling Stone 
(MRS/Posemo = 3.38%). 
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Abbiamo tuttavia notato che le emozioni negative possiedono andamenti significativamente 
non diversi per Rolling Stone (MRS/Negemo = 1.98%) e Amazon (MAmazon/Negemo = 1.91%). La 
variabile riporta quindi valori più elevati su Spin (MSpin/Negemo = 2.25%). 
 
 
Per comprendere meglio i trend dell’emozioni negative, andiamo ad osservare tre specifiche 
variabili:  
1. Anxiety 
2. Sad 
3. Anger 
La prima indica lo stato psichico, ansia appunto, di un individuo (recensore nel nostro specifico 
caso). I dati raccolti e presentati in tabella 6, confermano medie maggiori su Spin (MSpin/Anx = 
0.39%), nei confronti di Rolling Stone (MRS/Anx = 0.31%) e soprattutto di Amazon (MAmazon/Anx 
= 0.20%). 
La seconda variabile esaminata, Sad, individua all’interno della recensione emozioni 
contrapposte a gioia e felicità. Anch’essa consolida quanto detto finora, ovvero valori più alti 
su Spin (MSpin/Sad = 0.58%) rispetto sia a Rolling Stone (MRS/Sad = 0.46%) e sia ad Amazon 
(MAmazon/Sad = 0.38%). Tutti e tre le fonti hanno valori significativamente diversi. 
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Leggermente differente è la condizione dell’ultima variabile collegata ai sentimenti negativi, 
Anger. In questa circostanza Spin (MSpin/Anger = 0.66%) presenta sì medie superiori, ma simili 
ad Amazon (MAmazon/Anger = 0.63%). Al contrario, Rolling Stone (MRS/Anger = 0.58%) si discosta 
significativamente dalle due fonti. 
Concludiamo infine la nostra analisi affettiva considerando le ultime due variabili elencate in 
tabella 6: Affect, la quale indica un contenuto affettivo nella recensione; e Social, che individua 
riferimenti a tematiche sociali. 
Anche per entrambe le variabili appena descritte, a conferma di quanto enunciato prima, 
Amazon assume medie superiori (MAmazon/Affect = 6.88% e MAmazon/Social = 7.63%). Evidenziamo 
anche che per la variabile Affect, le medie di Spin (MSpin/Affect = 5.62%) e Rolling Stone 
(MRS/Affect = 5.46%) non sono significativamente diverse; lo stesso non si può dire per l’altra 
variabile Social (MSpin/Social = 6.38% e MRS/Social = 7.33%), che differisce in modo significativo 
su tutte e tre le fonti. 
La suddivisione delle variabili effettuata in questo paragrafo, ci suggerisce che la fonte dei non 
professionisti Amazon espone recensioni in cui gli individui sono socialmente più coinvolti e 
nel contempo emotivamente più positive. Contrariamente, i magazine professionali Rolling 
Stone, ma soprattutto Spin, esprimono maggiormente emozioni negative. 
Queste leggere differenze tra professionisti e non, possono essere chiarite dallo stretto legame 
che vi è tra linguaggio usato ed età del recensore (Pennebaker & Stone 2002). Recenti studi, 
difatti, affermano che con l’aumentare dell’età, le persone usano più parole legate ad emozioni 
positive e meno connesse a quelle negative (Pennebaker et al 2003). Pertanto, secondo un nostro 
modesto parere, Amazon potrebbe possedere soprattutto recensori “anziani”, oppure i due 
periodici americani si rivolgono principalmente ad un pubblico più “giovane”. 
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4.4 Analisi delle correlazioni 
Fino a questo momento ci siamo interessati a quelle operazioni statistiche che ci consentono di 
descrivere e interpretare la distribuzione dei valori di una data variabile. In particolare tutto ciò 
ha permesso di analizzare il tipo di linguaggio utilizzato dai recensori, quanto essi sono 
coinvolti emotivamente e affettivamente e le diverse dimensioni dell’autenticità enfatizzate 
nelle tre differenti fonti osservate: Rolling Stone, Spin e Amazon. 
Tuttavia alcune conclusioni e problematiche legate all’analisi statistica, vanno al di là della 
mera descrizione di una variabile nei suoi vari aspetti. 
A questo punto della nostra ricerca, quindi, diventa utile svolgere una analisi delle 
correlazioni; indice che misura il legame tra due variabili, più in particolare, misura il grado in 
cui due variabili si “muovono assieme” (Rossi 2001). Infatti in statistica per correlazione si 
intende una relazione tra due variabili, tali che a ciascun valore della prima corrisponda con una 
certa regolarità un valore della seconda. 
Affinché esprimiamo in modo quantitativo l’intensità del legame è necessario appunto calcolare 
un indice di correlazione. 
Esistono vari tipi di indici di correlazione, la cui scelta dipende in generale da alcuni fattori: 
 
1. il tipo di livello di misurazione di ciascuna delle due variabili; 
2. la natura della distribuzione (continua o discreta); 
3. le caratteristiche della distribuzione dei valori nel diagramma (lineare o non lineare). 
 
L’indice che prenderemo in considerazione nella nostra analisi, che ci permette di determinare 
le dimensioni delle relazioni tra le due variabili X e Y, è il coefficiente di correlazione lineare 
di Pearson [ rxy]. Esso è dato dal rapporto tra la covarianza [COV (X, Y)] ed il suo valore 
massimo, che è uguale alla radice quadrata del prodotto delle due varianze [Var (X) e Var (Y)] 
(Zani & Cerioli 2007):  
 
ݎ௫,௬ =
ܥܱܸ (ܺ, ܻ )
ඥܸܽݎ(ܺ)ܸܽݎ (ܻ)
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Il coefficiente di Pearson può assumere valori compresi nell’intervallo [−1, +1], più 
precisamente: 
 rxy = −1 nel caso di perfetta relazione lineare inversa tra le due variabili X e Y, dunque 
all’aumentare del valore di una variabile il valore dell’altra diminuirà di un ammontare 
proporzionato; 
 rxy = + 1 nel caso di perfetta relazione lineare diretta tra X e Y, cosicché all’aumentare 
del valore di una variabile l’altra aumenterà di un valore proporzionato; 
 rxy = 0 quando le due variabili X e Y sono incorrelate, ossia al mutare di una variabile 
l’altra rimane invariata. 
 
Il fatto che non si trovi con certezza l’esistenza di una qualche relazione tra due variabili, può 
voler dire concretamente che le variabili sono del tutto indipendenti o che esse sono legate da 
una relazione non lineare. 
Tale coefficiente di Pearson presenta anche un limite, che riguarda il rapporto di casualità del 
coefficiente stesso. Concretamente esso ci informa solamente che le due variabili hanno un 
andamento comune, ma non ci dice mai che una variabile è la causa e che l’altra è l’effetto. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bisogna tuttavia ricordare che il coefficiente di correlazione r di Pearson misura l’intensità della 
relazione lineare tra due variabili.  
A questo punto è inoltre importante precisare che, qualsiasi siano le variabili utilizzate, si otterrà 
sempre un valore di r. A volte però questa correlazione non avrà un significato logico (Rossi 
2001) e viene denominata casuale o spuria.  
In altre parole se due variabili risultano statisticamente correlate tra di loro, non vuol dire 
inevitabilmente che tra di esse esista un legame diretto di causa-effetto, ma ciò potrebbe essere 
del tutto casuale (spuria) ossia dipendente da una terza variabile. 
Per calcolare con il software fin qui utilizzato SPSS il coefficiente di correlazione lineare di 
Pearson, si usa tale sequenza: clicchiamo su “analizza”, dal menù a cascata che si apre 
Tabella 7 – Intensità delle relazioni 
Valore Correlazione Relazione 
0.00 – 0.20 Piccola  Molto poco intense, quasi inesistente 
0.20 – 0.40 Bassa Piccola, appena apprezzabile 
0.40 – 0.60 Regolare Considerevole 
0.60 – 0.80  Alta Intensa 
0.80 – 1.00 Molto alta Molto intensa 
Fonte: Germano Rossi, Elementi di ragionamento statistico: per psicologia e scienze  
dell'educazione. 
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selezioniamo “correlazione” e alla fine su “bivariata” dove andremo a inserire le variabili di 
nostro interesse. Tuttavia, prima di avviare tale operazione, abbiamo ordinato e diviso i risultati 
in base alla variabile indipendente Source. 
Nel nostro caso infatti l’output che si aprirà presenta tre tabelle, ognuna delle quali associata 
alle tre differenti fonti oggetto dell’analisi: Rolling Stone, Spin e Amazon. 
Per ogni coppia di variabili, esibite nelle singole tabelle. vengono calcolati: 
 
 Correlazione di Pearson: ovvero il coefficiente di correlazione lineare di Pearson; 
 Sign. (2-code): la significatività associata alla verifica d’ipotesi che il coefficiente sia 
diverso da 0; 
 N: Il numero di casi su cui è stato calcolato il coefficiente di correlazione. 
 
Gli asterischi dunque suggeriscono il loro livello di significatività, più precisamente, il singolo 
asterisco (*) indica che la correlazione è significativa al livello 0.05; il doppio asterisco (**) 
invece segnala una significatività al livello 0.01. 
Lungo la diagonale di ogni tabella troviamo sempre il valore del coefficiente (r) pari a 1, poiché 
ciascuna variabile è perfettamente correlata con sé stessa. 
Per ultimare la nostra indagine statistica, presenteremo i risultati dell’analisi relativi alla sola 
variabile dipendente Authenticity. L’obiettivo finale è indicare con quali altre variabili 
dipendenti essa è maggiormente correlata; cosa un cambiamento di tali variabili implica alla 
variabile Authenticity, se variano in maniera uguale fra le tre diverse fonti prese in 
considerazione (Rolling Stone - Spin - Amazon) e come possiamo spiegare eventuali 
discrepanze fra di essi. 
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4.4.1 Correlazione variabile Authenticity – Rolling Stone 
Le prime tabelle che andremo ad analizzare, mostrano quelle variabili correlate in maggior 
misura con la variabile dipendente Authenticity nel caso dei recensori su Rolling Stone. 
Osservando attentamente le tabelle sottostanti, ognuna delle quali inerente alle tre diverse 
micro-dimensioni considerate (Authenticity – Affective – Language), è possibile notare la 
presenza di valori di correlazione in generale molto bassi, tranne nel caso delle variabili 
“Honesty vs Dishonesty” e “Idiosyncrasy & Originality”, che risultano essere positivamente 
correlate con Authenticity al livello 0.01. 
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Tabella 8 - Correlazionia 
 
Authentic
ity 
Moral_ 
Marketing_ 
Communic
ations 
Moral_ 
Hon_vs
_Dis 
Craft_ 
Craftman
ship 
Idiosyn_ 
Originality 
Type_ 
Recogniz
ability 
Type_ 
Places 
Type_ 
Mus_ 
Genres 
Authenticity Correlazione 
di Pearson 
1 -,012 ,223** ,105** ,289** ,167** -,035* -,013 
Sig. (2-code)  ,456 ,000 ,000 ,000 ,000 ,024 ,408 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
Moral_Marketi
ng_Communic
ations 
Correlazione 
di Pearson 
-,012 1 -,011 ,032* -,007 ,010 ,024 ,031* 
Sig. (2-code) ,456  ,469 ,041 ,670 ,527 ,120 ,048 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
Moral_ 
Hon_vs_Dis 
Correlazione 
di Pearson 
,223** -,011 1 -,024 -,005 ,013 -,020 -,034* 
Sig. (2-code) ,000 ,469  ,118 ,744 ,420 ,207 ,028 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
Craft_ 
Craftmanship 
Correlazione 
di Pearson 
,105** ,032* -,024 1 ,006 ,023 ,002 -,049** 
Sig. (2-code) ,000 ,041 ,118  ,704 ,139 ,920 ,002 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
Idiosyn_Origin
ality 
Correlazione 
di Pearson 
,289** -,007 -,005 ,006 1 ,077** ,006 ,017 
Sig. (2-code) ,000 ,670 ,744 ,704  ,000 ,694 ,277 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
Type_ 
Recognizabilit
y 
Correlazione 
di Pearson 
,167** ,010 ,013 ,023 ,077** 1 ,032* ,068** 
Sig. (2-code) ,000 ,527 ,420 ,139 ,000  ,041 ,000 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
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Type_Places Correlazione 
di Pearson 
-,035* ,024 -,020 ,002 ,006 ,032* 1 ,126** 
Sig. (2-code) ,024 ,120 ,207 ,920 ,694 ,041  ,000 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
Type_ 
Mus_Genres 
Correlazione 
di Pearson 
-,013 ,031* -,034* -,049** ,017 ,068** ,126** 1 
Sig. (2-code) ,408 ,048 ,028 ,002 ,277 ,000 ,000  
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
**. La correlazione è significativa al livello 0,01 (2-code). 
*. La correlazione è significativa al livello 0,05 (2-code). 
a. Source = Rolling Stone 
 
Questo può voler dire che nel caso di recensioni fatte da soggetti professionisti su Rolling Stone, 
più si utilizza un linguaggio autentico e maggiormente il recensore si focalizza su temi legati 
all’originalità e unicità di un artista o della sua musica. 
Come già detto nel precedente paragrafo, non potendo stabilire qual è la causa e qual è l’effetto 
vale anche il contrario. 
Anche se in misura moderata e quasi assente poiché inferiore al valore 0.2, ma comunque 
significativa al livello 0.01, la tabella 8 presenta altri indici di correlazione meritevoli di 
osservazione tra la variabile Authenticity e le variabili “Recognizability” (r = 0.167) e 
“Craftmanship” (r = 0.105). 
Possiamo quindi affermare che più viene utilizzata una terminologia autentica da parte dei 
recensori su Rolling Stone e maggiormente essi si concentrano sulla riconoscibilità di un artista 
o su come ciò che si sta recensendo sia stato fatto in modo impeccabile e conforme alla sua 
musica. La variabile Authenticity fornisce un coefficiente di correlazione negativo, molto basso 
e quasi inesistente (r = – 0.035) anche con un’altra variabile, precisamente “Type_Place”, ma 
con un livello di significatività dello 0.05 segnalato in tabella dal singolo asterisco. Di 
conseguenza, in modo inaspettato, su Rolling Stone tanto più un’artista rifletterà uno specifico 
luogo e in minor misura verrà considerato autentico. Infatti, sappiamo da precedenti studi, che 
l’autenticità di alcuni artisti può derivare dal luogo di origine dell’artista stesso, elemento che 
ha poco a che fare con qualsiasi aspetto tecnico della musica. La successiva tabella, suddivisa 
in due per motivi di layout, si focalizza invece sull’altra micro-dimensione, connessa al gruppo 
di variabili dipendenti Affective. 
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Tabella 9.1 - Correlazionia 
 Authenticity posemo negemo anx anger sad 
Authenticity Correlazione di 
Pearson 
1 ,104** -,009 -,019 -,023 ,035* 
Sig. (2-code)  ,000 ,555 ,227 ,147 ,025 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
Posemo Correlazione di 
Pearson 
,104** 1 -,055** -,037* -,082** ,014 
Sig. (2-code) ,000  ,000 ,017 ,000 ,370 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
Negemo Correlazione di 
Pearson 
-,009 -,055** 1 ,410** ,630** ,500** 
Sig. (2-code) ,555 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
Anx Correlazione di 
Pearson 
-,019 -,037* ,410** 1 ,066** ,076** 
Sig. (2-code) ,227 ,017 ,000  ,000 ,000 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
Anger Correlazione di 
Pearson 
-,023 -,082** ,630** ,066** 1 ,025 
Sig. (2-code) ,147 ,000 ,000 ,000  ,110 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
Sad Correlazione di 
Pearson 
,035* ,014 ,500** ,076** ,025 1 
Sig. (2-code) ,025 ,370 ,000 ,000 ,110  
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
**. La correlazione è significativa al livello 0,01 (2-code). 
*. La correlazione è significativa al livello 0,05 (2-code). 
a. Source = Rolling Stone 
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In questo caso la variabile che in primis bisogna considerare, anche se presenta un coefficiente 
non molto alto (r = 0.104), è la variabile “Positive Emotions”. Essa è correlata positivamente 
con Authenticity a un livello di significatività dello 0.01. 
Possiamo quindi affermare che un maggior utilizzo di una terminologia autentica su Rolling 
Stone, aumenta i richiami ad emozioni positive da parte dei recensori. Contrariamente a quanto 
abbiamo appena detto, possiamo anche notare in tabella 9.1 la presenza di una relazione poco 
intensa (r = 0.035) e significativa al livello 0.05, tra la variabile “Sad” e la solita variabile 
oggetto di studio Authenticity. Di conseguenza tanto più il recensore si avvale all’interno del 
posto di aspetti negativi come la tristezza e maggiormente, anche se di poco, incrementa un 
modo di scrivere autentico. 
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Tabella 9.2 - Correlazionia 
 Authenticity i you we they affect social 
Authenticity Correlazione di 
Pearson 
1 -,030 -,044** -,031* -,018 ,071** -,067** 
Sig. (2-code)  ,054 ,005 ,048 ,255 ,000 ,000 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
i Correlazione di 
Pearson 
-,030 1 ,213** ,029 -,084** ,067** ,217** 
Sig. (2-code) ,054  ,000 ,060 ,000 ,000 ,000 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
you Correlazione di 
Pearson 
-,044** ,213** 1 ,023 -,005 ,043** ,351** 
Sig. (2-code) ,005 ,000  ,140 ,768 ,006 ,000 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
we Correlazione di 
Pearson 
-,031* ,029 ,023 1 ,024 ,063** ,216** 
Sig. (2-code) ,048 ,060 ,140  ,121 ,000 ,000 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
they Correlazione di 
Pearson 
-,018 -,084** -,005 ,024 1 -,003 ,113** 
Sig. (2-code) ,255 ,000 ,768 ,121  ,868 ,000 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
affect Correlazione di 
Pearson 
,071** ,067** ,043** ,063** -,003 1 ,087** 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,006 ,000 ,868  ,000 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
social Correlazione di 
Pearson 
-,067** ,217** ,351** ,216** ,113** ,087** 1 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
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**. La correlazione è significativa al livello 0,01 (2-code). 
*. La correlazione è significativa al livello 0,05 (2-code). 
a. Source = Rolling Stone 
 
I coefficienti esposti nella precedente tabella accertano che la variabile Authenticity è 
positivamente correlata con le variabili “Affect” (r = 0.071) e negativamente con “Social” (r = 
− 0.067) e “You” (r = − 0.044), tutte significative con p = 0.01. 
Questo può voler dire che all’aumentare di una terminologia autentica, il recensore accresce il 
contenuto affettivo della frase e viceversa; al contrario, quando aumentano i riferimenti a 
tematiche sociali perché coinvolto maggiormente, il recensore di Rolling Stone utilizzerà meno 
un modo di esprimersi autentico. 
Sempre in quest’ultima tabella, possiamo osservare la presenza di una piccola e negativa 
correlazione, significativa al livello 0.05, tra Authenticity e la variabile “We” con un 
coefficiente r = − 0.031. Da precedenti studi (Pennebaker 2011) sappiamo che i pronomi 
svolgono un ruolo fondamentale, poiché sono in grado di rivelare utili informazioni circa lo 
stile di pensiero, la personalità e lo stato emotivo dei soggetti (recensori nel nostro caso). Quindi 
possiamo aggiungere a quanto detto finora che, più i recensori di Rolling Stone utilizzano la 
prima persona plurale we, parola che ci può indicare un’identità di gruppo, e meno avranno un 
modo di scrivere autentico. 
Infine, ma non perché meno importante, andremo a focalizzare la nostra attenzione sull’ultimo 
gruppo di variabili dipendenti Launguage, inerenti sempre ai recensori professionisti di Rolling 
Stone. Anche in questo caso, come nel precedente, abbiamo suddiviso la tabella in due parti 
unicamente per motivi di spazio. 
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Tabella 10.1 - Correlazionia 
 
Authenticity WC WPS Analytic Clout function 
Authentic_
LIWC Tone 
Authenticity Correlazione di 
Pearson 
1 -,023 ,005 ,018 -,058** -,044** ,012 ,078** 
Sig. (2-code)  ,149 ,771 ,253 ,000 ,005 ,449 ,000 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
WC Correlazione di 
Pearson 
-,023 1 ,076** -,104** -,111** ,523** ,084** -,003 
Sig. (2-code) ,149  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,842 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
WPS Correlazione di 
Pearson 
,005 ,076** 1 ,185** -,088** ,055** ,032* ,016 
Sig. (2-code) ,771 ,000  ,000 ,000 ,000 ,041 ,297 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
Analytic Correlazione di 
Pearson 
,018 -
,104** 
,185** 1 -,009 -,445** ,008 -,059** 
Sig. (2-code) ,253 ,000 ,000  ,569 ,000 ,611 ,000 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
Clout Correlazione di 
Pearson 
-,058** -
,111** 
-
,088** 
-,009 1 -,134** -,278** ,025 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,000 ,569  ,000 ,000 ,114 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
function Correlazione di 
Pearson 
-,044** ,523** ,055** -,445** -,134** 1 ,132** ,058** 
Sig. (2-code) ,005 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
Authentic_LI
WC 
Correlazione di 
Pearson 
,012 ,084** ,032* ,008 -,278** ,132** 1 -,046** 
Sig. (2-code) ,449 ,000 ,041 ,611 ,000 ,000  ,003 
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N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
Tone Correlazione di 
Pearson 
,078** -,003 ,016 -,059** ,025 ,058** -,046** 1 
Sig. (2-code) ,000 ,842 ,297 ,000 ,114 ,000 ,003  
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
**. La correlazione è significativa al livello 0,01 (2-code). 
*. La correlazione è significativa al livello 0,05 (2-code). 
a. Source = Rolling Stone 
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Tabella 10.2 - Correlazionia 
 Authentic
ity space motion cause prep 
Aux 
verb number negate article 
relati
v 
Authenticity Correlazione 
di Pearson 
1 -,066** -,006 ,031* -,057** -,012 -,037* -,014 ,016 ,009 
Sig. (2-code)  ,000 ,703 ,045 ,000 ,459 ,018 ,367 ,302 ,561 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
space Correlazione 
di Pearson 
-,066** 1 ,145** -,071** ,373** -
,100** 
-,008 -,024 ,016 ,727** 
Sig. (2-code) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,587 ,126 ,311 ,000 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
motion Correlazione 
di Pearson 
-,006 ,145** 1 ,028 ,066** -
,056** 
-,046** ,013 -,017 ,425** 
Sig. (2-code) ,703 ,000  ,075 ,000 ,000 ,003 ,397 ,286 ,000 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
cause Correlazione 
di Pearson 
,031* -,071** ,028 1 -,014 ,092** -,083** ,073** -,032* -
,045** 
Sig. (2-code) ,045 ,000 ,075  ,360 ,000 ,000 ,000 ,038 ,004 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
prep Correlazione 
di Pearson 
-,057** ,373** ,066** -,014 1 -
,052** 
-,046** ,007 ,112** ,306** 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,000 ,360  ,001 ,003 ,672 ,000 ,000 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
auxverb Correlazione 
di Pearson 
-,012 -,100** -,056** ,092** -,052** 1 -,150** ,371** ,048** -
,079** 
Sig. (2-code) ,459 ,000 ,000 ,000 ,001  ,000 ,000 ,002 ,000 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
number Correlazione 
di Pearson 
-,037* -,008 -,046** -,083** -,046** -
,150** 
1 -,087** -,026 ,092** 
Sig. (2-code) ,018 ,587 ,003 ,000 ,003 ,000  ,000 ,099 ,000 
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N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
negate Correlazione 
di Pearson 
-,014 -,024 ,013 ,073** ,007 ,371** -,087** 1 -,043** -,003 
Sig. (2-code) ,367 ,126 ,397 ,000 ,672 ,000 ,000  ,006 ,866 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
article Correlazione 
di Pearson 
,016 ,016 -,017 -,032* ,112** ,048** -,026 -,043** 1 ,008 
Sig. (2-code) ,302 ,311 ,286 ,038 ,000 ,002 ,099 ,006  ,615 
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
relativ Correlazione 
di Pearson 
,009 ,727** ,425** -,045** ,306** -
,079** 
,092** -,003 ,008 1 
Sig. (2-code) ,561 ,000 ,000 ,004 ,000 ,000 ,000 ,866 ,615  
N 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 4109 
**. La correlazione è significativa al livello 0,01 (2-code). 
*. La correlazione è significativa al livello 0,05 (2-code). 
a. Source = Rolling Stone 
 
Analizzando dettagliatamente entrambe le tabelle, notiamo anche qui la presenza di coefficienti 
di correlazione molto bassi, ciò implica un’intensità delle relazioni quasi nulla.  
Nello specifico l’analisi statistica ha riscontrato la presenza di una correlazione lineare 
statisticamente significativa fra Authenticity e le variabili “Clout” (r = − 0.058), “Function” (r 
= − 0.044), “Space” (r = − 0.066), “Prepositions” (r = − 0.057) e “Numbers” (r = − 0.037). 
Parliamo di correlazioni negative e significative al livello 0.01 ad eccezione della variabile 
“Numbers” che possiede una significatività dello 0.05 (contrassegnato in tabella 10.2 dal 
singolo asterisco). 
Pertanto, all’aumentare di un linguaggio autentico da parte dei recensori professionisti su 
Rolling Stone, da una parte meno in grado essi sono di influenzare gli altri individui mediante 
la loro scrittura e dall’altra sono meno sicuri di sé. 
Concludendo questa prima parte, relativa alla fonte Rolling Stone, evidenziamo inoltre la 
presenza di una piccola e positiva correlazione fra la variabile dipendente Authenticity e le 
variabili “Tone” (r = 0.078) e “Causal Words” (r = 0.031). La prima significativa al livello 0.01 
e la seconda al livello 0.05. 
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Da queste ultime relazioni si evince che il testo dei recensori è costituito da parole che assumono 
un tono emotivo positivo soprattutto quando essi adoperano un modo di scrivere più genuino o 
autentico. 
Continuando con la nostra ricerca, nel successivo paragrafo riportiamo i risultati dell’analisi 
delle correlazioni dei recensori professionisti, ma relativi alla rivista musicale statunitense Spin. 
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4.4.2 Correlazione variabile Authenticity – Spin 
A questo punto proseguiamo la nostra indagine statistica prendendo quindi in esame le 
recensioni dell’altra rivista professionista: Spin. 
Pertanto, per verificare con quale delle altre variabili prese in considerazione la variabile 
Authenticity presenti una relazione, effettueremo un’analisi delle correlazioni. 
Anche in questo caso abbiamo determinato l’indice lineare di Pearson tramite l’utilizzo del 
software SPSS, che ci ha fornito le tabelle mostrate di seguito, ognuna delle quali relativa alle 
tre sottodimensioni osservate (Authenticity – Affective – Language). 
Osservando attentamente la successiva tabella, inerente alla sottodimensione Authenticity, le 
relazioni e i rispettivi coefficienti, si rivelano essere molto poco intense e che non si 
differenziano molto da quelle viste nel caso di Rolling Stone. 
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Tabella 11 - Correlazionia 
 
Authentic
ity 
Moral_ 
Marketin
g_ 
Communi
cations 
Moral_ 
Hon_vs_
Dis 
Craft_ 
Craftman
ship 
Idiosyn_
Originalit
y 
Type_ 
Recogniza
bility 
Type_P
laces 
Type_
Mus_ 
Genres 
Authenticity Correlazione 
di Pearson 
1 ,037* ,322** ,178** ,132** ,069** -,008 ,042** 
Sig. (2-code)  ,020 ,000 ,000 ,000 ,000 ,622 ,009 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
Moral_ 
Marketing_ 
Communicatio
ns 
Correlazione 
di Pearson 
,037* 1 ,033* -,014 -,021 -,018 ,036* -,042** 
Sig. (2-code) ,020  ,042 ,371 ,188 ,253 ,025 ,010 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
Moral_ 
Hon_vs_Dis 
Correlazione 
di Pearson 
,322** ,033* 1 -,009 -,012 -,012 -,012 -,048** 
Sig. (2-code) ,000 ,042  ,578 ,452 ,471 ,461 ,003 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
Craft_ 
Craftmanship 
Correlazione 
di Pearson 
,178** -,014 -,009 1 -,014 ,029 ,013 ,007 
Sig. (2-code) ,000 ,371 ,578  ,400 ,071 ,423 ,648 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
Idiosyn_ 
Originality 
Correlazione 
di Pearson 
,132** -,021 -,012 -,014 1 ,021 ,069** ,016 
Sig. (2-code) ,000 ,188 ,452 ,400  ,193 ,000 ,310 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
Type_ 
Recognizabilit
y 
Correlazione 
di Pearson 
,069** -,018 -,012 ,029 ,021 1 ,011 ,057** 
Sig. (2-code) ,000 ,253 ,471 ,071 ,193  ,494 ,000 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
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Type_ 
Places 
Correlazione 
di Pearson 
-,008 ,036* -,012 ,013 ,069** ,011 1 ,042** 
Sig. (2-code) ,622 ,025 ,461 ,423 ,000 ,494  ,009 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
Type_ 
Mus_Genres 
Correlazione 
di Pearson 
,042** -,042** -,048** ,007 ,016 ,057** ,042** 1 
Sig. (2-code) ,009 ,010 ,003 ,648 ,310 ,000 ,009  
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
*. La correlazione è significativa al livello 0,05 (2-code). 
**. La correlazione è significativa al livello 0,01 (2-code). 
a. Source = Spin 
 
L’unica variabile che in questa occasione presenta una relazione appena apprezzabile con la 
variabile Authenticity è “Honesty vs Dishonesty”. Infatti essa è positivamente correlata con 
Authenticity con un indice r = 0.332 e un livello di significatività dello 0.01 contrassegnato con 
il doppio asterisco. 
Tale valore ci suggerisce che anche i recensori di Spin, come quelli dell’altra rivista musicale 
Rolling Stone, all’utilizzo di un linguaggio autentico si focalizzano a maggior ragione 
sull’onestà e integrità di un artista. 
Per di più, nella tabella sovrastante vengono esibiti gli altri coefficienti di correlazione con 
valore al di sotto dello 0.2 e che quindi denotano una relazione quasi inesistente. 
Fra tutte possiamo osservare le correlazioni statisticamente significative al livello 0.01 che vi è 
fra Authenticity e le variabili “Craftmanship”, con valore r pari a 0.178, e “Idiosyncrasy & 
Originality” con un coefficiente dello 0.132.  
Esse in sostanza ci suggeriscono che i recensori di Spin più pensano che una cosa o un’idea, 
nel nostro caso la musica, sia stata fatta nel modo giusto e con creatività e maggiormente si 
avvalgono di un linguaggio autentico e viceversa. 
Nel caso di Spin sussiste una piccola e positiva correlazione, inesistente su Rolling Stone, tra 
la variabile Authenticity e le variabili “Music Genres” (r = 0.042) e “Marketing & 
Communications” (r = 0.037); la prima con un livello di significatività dello 0.01 e la seconda 
al livello 0.05. 
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Ciò ci spinge a dire che su Spin, maggiore è l’uso di un linguaggio originale e genuino nella 
recensione e più sono i richiami a un particolare genere musicale, con breve riferimento alle 
vendite e ai profitti dell’attività dell’artista. 
A questo punto della nostra analisi, prendiamo in riferimento la seconda micro-dimensione da 
noi osservata, ovvero Affective. Le successive tabelle, suddivise in due parti per motivi di 
spazio, rivelano ancora i coefficienti di correlazione di Pearson i quali analizzano se esista o 
meno una relazione con la variabile Authenticity. 
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Tabella 12.1 - Correlazionia 
 Authenticity posemo negemo anx anger sad 
Authenticity Correlazione di Pearson 1 ,089** ,029 ,015 ,000 ,016 
Sig. (2-code)  ,000 ,070 ,353 ,978 ,310 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
posemo Correlazione di Pearson ,089** 1 ,015 -,012 ,006 ,025 
Sig. (2-code) ,000  ,362 ,455 ,689 ,115 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
negemo Correlazione di Pearson ,029 ,015 1 ,384** ,564** ,576** 
Sig. (2-code) ,070 ,362  ,000 ,000 ,000 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
anx Correlazione di Pearson ,015 -,012 ,384** 1 ,021 ,018 
Sig. (2-code) ,353 ,455 ,000  ,199 ,259 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
anger Correlazione di Pearson ,000 ,006 ,564** ,021 1 ,022 
Sig. (2-code) ,978 ,689 ,000 ,199  ,164 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
sad Correlazione di Pearson ,016 ,025 ,576** ,018 ,022 1 
Sig. (2-code) ,310 ,115 ,000 ,259 ,164  
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
**. La correlazione è significativa al livello 0,01 (2-code). 
a. Source = Spin 
 
 
Da questa prima tabella 12.1 possiamo unicamente sottolineare la presenza di una relazione 
poco intensa (r = 0.089) con la variabile “Positive Emotions”. Correlazione positiva e 
significativa al livello 0.01, la quale ci suggerisce che più il testo della recensione è legato ad 
emozioni positive e a maggior ragione i professionisti di Spin adoperano un’espressione 
autentica e genuina. Non sapendo quale variabile è la causa e qual è l’effetto, la relazione vale 
anche in senso opposto. 
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La successiva tabella, attinente sempre al gruppo di variabile Affective, rivela l’esistenza di una 
connessione poco intensa e negativa fra Authenticity e le variabili “You” (r = − 0.055) e “Social” 
(r = −0.037). 
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Tabella 12.2 - Correlazionia 
 Authenticity i you we they affect social 
Authenticity Correlazione di 
Pearson 
1 -,025 -,055** -,015 ,013 ,084** -,037* 
Sig. (2-code)  ,120 ,001 ,348 ,416 ,000 ,020 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
i Correlazione di 
Pearson 
-,025 1 ,202** ,048** -,058** ,013 ,184** 
Sig. (2-code) ,120  ,000 ,003 ,000 ,433 ,000 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
you Correlazione di 
Pearson 
-,055** ,202** 1 ,008 -,016 ,026 ,317** 
Sig. (2-code) ,001 ,000  ,623 ,335 ,102 ,000 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
we Correlazione di 
Pearson 
-,015 ,048** ,008 1 ,005 ,042** ,193** 
Sig. (2-code) ,348 ,003 ,623  ,773 ,010 ,000 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
they Correlazione di 
Pearson 
,013 -,058** -,016 ,005 1 -,038* ,226** 
Sig. (2-code) ,416 ,000 ,335 ,773  ,019 ,000 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
affect Correlazione di 
Pearson 
,084** ,013 ,026 ,042** -,038* 1 ,042** 
Sig. (2-code) ,000 ,433 ,102 ,010 ,019  ,009 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
social Correlazione di 
Pearson 
-,037* ,184** ,317** ,193** ,226** ,042** 1 
Sig. (2-code) ,020 ,000 ,000 ,000 ,000 ,009  
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
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**. La correlazione è significativa al livello 0,01 (2-code). 
*. La correlazione è significativa al livello 0,05 (2-code). 
a. Source = Spin 
 
Come evidenziato in tabella dal doppio asterisco, “You” presenta un livello di significatività 
dello 0.01; mentre “Social” fornisce un valore di significatività pari a 0.05, caratterizzato dal 
singolo asterisco. Tali valori ci suggeriscono che anche i recensori di Spin, come quelli 
dell’altra rivista musicale Rolling Stone, quando aumentano i riferimenti a tematiche sociali 
perché coinvolti maggiormente essi si avvalgono meno di un modo di esprimersi autentico. 
I coefficienti di correlazione mostrati nella tabella 12.2 hanno anche appurato che Authenticity 
è significativamente (p = 0.01), positivamente e moderatamente correlata con la variabile 
“Affect” con un r = 0.084. Pertanto, all’aumentare di un contenuto affettivo all’interno del post, 
a maggior misura i recensori professionisti di Spin adoperano un lessico autentico e viceversa. 
A questo punto della nostra ricerca, spostiamo l’attenzione sull’altra micro-dimensione oggetto 
di studio: Language. 
L’output di SPSS ci fornisce la seguente tabella e come nel precedente caso è stata divisa in 
due parti, per una più chiara esposizione dei risultati. 
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Tabella 13.1 - Correlazionia 
 
Authenticity WC WPS Analytic Clout function 
Authentic_
LIWC Tone 
Authenticity Correlazione di 
Pearson 
1 -,034* -,020 -,005 -,028 -,065** ,047** ,052** 
Sig. (2-code)  ,036 ,216 ,754 ,078 ,000 ,004 ,001 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
WC Correlazione di 
Pearson 
-,034* 1 ,146** -,062** ,105** ,402** ,003 -,031 
Sig. (2-code) ,036  ,000 ,000 ,000 ,000 ,836 ,052 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
WPS Correlazione di 
Pearson 
-,020 ,146** 1 ,096** ,051** ,297** -,019 ,040* 
Sig. (2-code) ,216 ,000  ,000 ,001 ,000 ,228 ,013 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
Analytic Correlazione di 
Pearson 
-,005 -,062** ,096** 1 -,034* -,313** -,021 -,023 
Sig. (2-code) ,754 ,000 ,000  ,033 ,000 ,191 ,152 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
Clout Correlazione di 
Pearson 
-,028 ,105** ,051** -,034* 1 ,129** -,226** ,044** 
Sig. (2-code) ,078 ,000 ,001 ,033  ,000 ,000 ,007 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
function Correlazione di 
Pearson 
-,065** ,402** ,297** -,313** ,129** 1 ,076** ,001 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,947 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
Authentic_LI
WC 
Correlazione di 
Pearson 
,047** ,003 -,019 -,021 -
,226** 
,076** 1 -,017 
Sig. (2-code) ,004 ,836 ,228 ,191 ,000 ,000  ,292 
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N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
Tone Correlazione di 
Pearson 
,052** -,031 ,040* -,023 ,044** ,001 -,017 1 
Sig. (2-code) ,001 ,052 ,013 ,152 ,007 ,947 ,292  
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
*. La correlazione è significativa al livello 0,05 (2-code). 
**. La correlazione è significativa al livello 0,01 (2-code). 
a. Source = Spin 
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Tabella 13.2 - Correlazionia 
 Authentic
ity space motion cause prep 
Aux 
verb number negate article relativ 
Authenticity Correlazione 
di Pearson 
1 -,059** ,001 -,006 -
,067** 
-,029 -,011 -,009 -,014 ,046** 
Sig. (2-code)  ,000 ,947 ,709 ,000 ,071 ,507 ,556 ,371 ,004 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
space Correlazione 
di Pearson 
-,059** 1 ,106** -,075** ,368** ,000 ,070** -,022 ,076** ,695** 
Sig. (2-code) ,000  ,000 ,000 ,000 ,995 ,000 ,164 ,000 ,000 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
motion Correlazione 
di Pearson 
,001 ,106** 1 ,031 ,024 -
,071** 
-,055** -,020 -,002 ,441** 
Sig. (2-code) ,947 ,000  ,058 ,144 ,000 ,001 ,206 ,880 ,000 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
cause Correlazione 
di Pearson 
-,006 -,075** ,031 1 -,010 ,033* -,037* -,013 -,022 -,038* 
Sig. (2-code) ,709 ,000 ,058  ,546 ,043 ,022 ,416 ,173 ,017 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
prep Correlazione 
di Pearson 
-,067** ,368** ,024 -,010 1 ,017 ,031 -,009 ,165** ,255** 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,144 ,546  ,297 ,053 ,576 ,000 ,000 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
auxverb Correlazione 
di Pearson 
-,029 ,000 -,071** ,033* ,017 1 ,028 ,315** ,174** ,008 
Sig. (2-code) ,071 ,995 ,000 ,043 ,297  ,080 ,000 ,000 ,616 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
number Correlazione 
di Pearson 
-,011 ,070** -,055** -,037* ,031 ,028 1 -,023 ,027 ,151** 
Sig. (2-code) ,507 ,000 ,001 ,022 ,053 ,080  ,162 ,094 ,000 
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N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
negate Correlazione 
di Pearson 
-,009 -,022 -,020 -,013 -,009 ,315** -,023 1 ,011 ,011 
Sig. (2-code) ,556 ,164 ,206 ,416 ,576 ,000 ,162  ,505 ,507 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
article Correlazione 
di Pearson 
-,014 ,076** -,002 -,022 ,165** ,174** ,027 ,011 1 ,085** 
Sig. (2-code) ,371 ,000 ,880 ,173 ,000 ,000 ,094 ,505  ,000 
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
relativ Correlazione 
di Pearson 
,046** ,695** ,441** -,038* ,255** ,008 ,151** ,011 ,085** 1 
Sig. (2-code) ,004 ,000 ,000 ,017 ,000 ,616 ,000 ,507 ,000  
N 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 3851 
**. La correlazione è significativa al livello 0,01 (2-code). 
*. La correlazione è significativa al livello 0,05 (2-code). 
a. Source = Spin 
 
Già da una prima occhiata alle tabelle sovrastanti possiamo subito notare alcune particolarità, 
come l’esistenza di una relazione con un livello di significatività dello 0.05 tra Authenticity e 
la variabile dipendente “Word Count”. 
Inoltre si può constatare che il coefficiente di correlazione mostrato in tabella è negativo con 
un valore di r dello − 0.034. 
Questo significa che su Spin all’aumentare del numero di parole presenti all’interno di ogni 
recensione, in misura minore viene utilizzato un linguaggio autentico. Come già puntualizzato 
precedentemente, non potendo stabilire tra le due variabile qual è la causa e quel è l’effetto, 
vale anche il contrario. 
Oltre a ciò, emergono anche delle correlazioni positive e significative al livello 0.01 fra la 
variabile Authenticity e le variabili “Tone” (r = 0.052), “Authentic_LIWC” (r = 0.047) e 
“Relativity” (r = 0.046). Per evitare di far confusione tra le variabili Authenticity e 
Authentic_LIWC, precisiamo che la prima misura la frequenza di espressioni e parole come 
autentico-genuino, la seconda invece considera l’autenticità come umiltà dei recensori 
(http://liwc.wpengine.com/interpreting-liwc-output/). 
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Possiamo dunque sostenere che quando i recensori di Spin si rivelano in modo autentico, 
maggiormente sono umili e allo stesso tempo emergerà un tono emotivo negativo all’interno 
della recensione. 
Infine, l’output dimostra anche che Authenticity è negativamente correlata alle variabili 
“Preposition” (r = − 0.067), “Function” (r = − 0.065) e “Space” (r = − 0.059); tutte 
statisticamente significative al livello 0.01. 
Quanto appena detto ci spinge ad affermare che all’aumentare di una terminologia autentica, i 
recensori professionisti di Spin divulgano informazioni più dettagliate sull’argomento oggetto 
della recensione e perfino aumentano i riferimenti spaziali. 
I coefficienti di correlazione presentati in quest’ultima parte individuano una relazione poco 
intensa, poiché hanno tutti valori al di sotto dello 0.20. 
Adesso è giunto il momento di focalizzare la nostra attenzione sull’esistenza di correlazioni, 
con la variabile Authenticity, nal caso di recensori non professionisti. 
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4.4.3 Correlazione Variabile Authenticity – Amazon 
Per concludere la nostra analisi delle correlazioni, andremo a mostrare le relazioni presenti nello 
specifico caso di recensioni effettuate da soggetti non professionisti su Amazon. 
Utilizzando ancora una volta l’indice di correlazione lineare di Pearson, il software statistico 
SPSS ci fornisce i dati presentati di seguito. Più precisamente, le tabelle sotto esposte rivelano 
tutti i coefficienti di correlazione tra la variabile Authenticity e le altre prese in considerazione. 
Come nei precedenti casi, anche qui dividiamo l’indagine statistica in tre sezioni, ciascuna 
pertinente alle micro-dimensioni esaminate: Authenticity – Affective – Language. 
Entrando nel vivo della nostra analisi, la prima dimensione che andremo a considerare è quella 
appartenente al gruppo di variabili dipendenti Authenticity, infatti, la tabella sottostante mostra 
i coefficienti di correlazione connesse a tale raggruppamento. 
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Tabella 14 - Correlazionia 
 
Authentic
ity 
Moral_ 
Marketin
g_Comm
unication
s 
Moral_ 
Hon_vs_
Dis 
Craft_ 
Craftman
ship 
Idiosyn_ 
Originalit
y 
Type_ 
Recogniza
bility 
Type_P
laces 
Type_ 
Mus_ 
Genres 
Authenticity Correlazione 
di Pearson 
1 -,024** ,147** ,053** ,257** ,034** -,007 ,060** 
Sig. (2-code)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,161 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
Moral_Marketing_
Communications 
Correlazione 
di Pearson 
-,024** 1 -,024** -,060** -,041** -,019** ,007 -,024** 
Sig. (2-code) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,163 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
Moral_Hon_vs_Di
s 
Correlazione 
di Pearson 
,147** -,024** 1 -,035** ,040** -,005 -,001 ,017** 
Sig. (2-code) ,000 ,000  ,000 ,000 ,343 ,861 ,001 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
Craft_Craftmanshi
p 
Correlazione 
di Pearson 
,053** -,060** -,035** 1 -,031** -,018** -,015** ,020** 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,000  ,000 ,001 ,005 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
Idiosyn_Originality Correlazione 
di Pearson 
,257** -,041** ,040** -,031** 1 ,005 -,006 ,037** 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,000 ,000  ,332 ,250 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
Type_Recognizab
ility 
Correlazione 
di Pearson 
,034** -,019** -,005 -,018** ,005 1 ,023** -,003 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,343 ,001 ,332  ,000 ,596 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
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Type_Places Correlazione 
di Pearson 
-,007 ,007 -,001 -,015** -,006 ,023** 1 ,048** 
Sig. (2-code) ,161 ,163 ,861 ,005 ,250 ,000  ,000 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
Type_Mus_Genre
s 
Correlazione 
di Pearson 
,060** -,024** ,017** ,020** ,037** -,003 ,048** 1 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,596 ,000  
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
**. La correlazione è significativa al livello 0,01 (2-code). 
a. Source = Amazon 
 
Guardando attentamente tale tabelle, abbiamo individuato l’esistenza di una piccola e positiva 
relazione tra la variabile Authenicity e la variabile “Idiosyncrasy & Originality” con un r = 
0.257 e un valore di significatività dello 0.01. Coefficiente analogo a quello ottenuto nell’ipotesi 
dei recensori professionisti su Rolling Stone. 
Dunque allo stesso modo affermiamo che un maggior utilizzo di un lessico autentico da parte 
dei recensori non professionisti, implica una più elevata focalizzazione sulle peculiarità e 
qualità distintive dell’artista che si sta recensendo. 
Per di più, mediante la nostra analisi abbiamo anche riscontrato l’esistenza di una modesta 
connessione, significativa al livello 0.01, fra la consueta variabile dipendente Authenticity e la 
variabile “Honesty vs Dishonesty” (r = 0.147). In questo modo possiamo affermare che più tali 
recensori si avvalgono di un modo di scrivere genuino e in maggior misura comunicano le 
proprie emozioni reali e sincere. 
Nonostante una relazione quasi inesistente, sempre in tabella 14, sottolineiamo l’esistenza di 
correlazioni positive e significative al livello 0.01 tra Authenticity e le variabili “Music Genres” 
(r = 0.060), “Craftmanship” (r = 0.053) e  “Recognizability” (r = 0.034). 
Quindi i recensori di Amazon ritengono che un artista rispecchi un determinato genere musicale 
o che esso sia in grado di rievocare qualcosa fatto in passato, soprattutto quando si esprimono 
in maniera autentica. 
Tuttavia la variabile dipendente Authenticity, oggetto del nostro studio, risulta essere 
negativamente correlata con la variabile “Marketing & Communications”, con un coefficiente 
r = − 0.024 e statisticamente significativa allo 0.01. Tale valore delinea una piccolissima 
correlazione tra le due variabile osservate, ma in ogni caso meritevole di un’osservazione. 
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Con ciò affermiamo che su Amazon i recensori, maggiormente impiegano un modo di scrivere 
autentico e genuino, e minori sono i richiami alle vendite e ai profitti relativi all’attività 
dell’artista che si sta recensendo.  
Proseguendo con l’analisi delle correlazioni, focalizziamo la nostra attenzione sul secondo 
gruppo di variabili, vale a dire quelle relative alla sottodimensione Affective. Allo stesso modo 
delle precedenti operazioni, utilizzando il software statistico SPSS e selezionando le consuete 
variabili di nostro interesse, otteniamo le seguenti tabelle: 
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Tabella 15.1 - Correlazionia 
 Authenticity posemo negemo anx anger sad 
Authenticity Correlazione di Pearson 1 ,110** -,066** -,016** -,032** -,020** 
Sig. (2-code)  ,000 ,000 ,003 ,000 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
posemo Correlazione di Pearson ,110** 1 -,235** -,105** -,142** -,102** 
Sig. (2-code) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
negemo Correlazione di Pearson -,066** -,235** 1 ,363** ,633** ,432** 
Sig. (2-code) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
anx Correlazione di Pearson -,016** -,105** ,363** 1 ,074** ,037** 
Sig. (2-code) ,003 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
anger Correlazione di Pearson -,032** -,142** ,633** ,074** 1 ,022** 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
sad 
 
 
 
 
Correlazione di Pearson -,020** -,102** ,432** ,037** ,022** 1 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
**. La correlazione è significativa al livello 0,01 (2-code). 
a. Source = Amazon 
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Tabella 15.2 - Correlazionia 
 Authenticity i you we they affect social 
Authenticity Correlazione di 
Pearson 
1 -,088** -,088** ,002 ,030** ,066** ,000 
Sig. (2-code)  ,000 ,000 ,743 ,000 ,000 ,981 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
i Correlazione di 
Pearson 
-,088** 1 1,000** -,114** -,081** ,063** -,034** 
Sig. (2-code) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
you Correlazione di 
Pearson 
-,088** 1,000** 1 -,114** -,081** ,063** -,034** 
Sig. (2-code) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
we Correlazione di 
Pearson 
,002 -,114** -,114** 1 ,024** -,046** ,186** 
Sig. (2-code) ,743 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
they Correlazione di 
Pearson 
,030** -,081** -,081** ,024** 1 -,040** ,198** 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
affect Correlazione di 
Pearson 
,066** ,063** ,063** -,046** -,040** 1 ,014** 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,010 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
social Correlazione di 
Pearson 
,000 -,034** -,034** ,186** ,198** ,014** 1 
Sig. (2-code) ,981 ,000 ,000 ,000 ,000 ,010  
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 
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**. La correlazione è significativa al livello 0,01 (2-code). 
a. Source = Amazon 
 
Osservando minuziosamente entrambe le tabelle 13.1 e 13.2, possiamo constatare coefficienti 
di correlazione per lo più bassi. Suddette relazioni risultano essere tutte significative al livello 
0.01, segnalato nelle tabelle dai due asterischi. 
In primis consideriamo le relazioni che si presentano fra Authenticity e le variabili “Positive 
Emotions” e “Negative Emotions”. La prima positiva con coefficiente r = 0.110, la seconda 
invece negativamente correlata con un valore di r pari a − 0.066. 
Tali legami ci suggeriscono che in una recensione di Amazon, più gli individui utilizzano un 
linguaggio autentico e maggiormente emergeranno nel testo parole connesse ad emozioni 
positive e al tempo stesso meno legate a tutto ciò che riconduce a quelle negative, come ansia 
e rabbia. Infatti, segnaliamo in tabella 15.1 la presenza di correlazioni negative e significative 
fra la variabile Authenticity e le variabili “Anger” (r = − 0.032), “Sad” (r = − 0.020) e “Anxiety” 
(r = − 0.016). 
Le tabelle sovrastanti infine ci fanno anche notare che Authenticity è positivamente correlata 
alla variabile “Affect” (r = 0.066) e “They” (r = 0.030), e negativamente legata alle variabili “I” 
(r = − 0.088) e “You” (r = −0.088). 
Concretamente ciò può voler dire che i recensori non professionisti aumentano il contenuto 
affettivo della recensione, quanto più impiegano un modo di scrivere autentico. Allo stesso 
modo, possiamo affermare che essi più utilizzano una terminologia genuina e autentica, e meno 
coinvolti sono emotivamente e socialmente. 
Ultimiamo la nostra indagine statistica osservando da vicino l’ultima micro-dimensione oggetto 
di studio, ossia Language. 
Adoperando il consueto software statistico SPSS, che ci permetterà di individuare la probabile 
presenza di nuove relazioni, l’output ci fornisce le seguenti tabelle: 
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Tabella 16.1 - Correlazionia 
 
Authenticity WC WPS Analytic Clout function 
Authentic_
LIWC Tone 
Authenticity Correlazione di 
Pearson 
1 -,024** -,016** ,053** ,065** ,066** -,033** ,111** 
Sig. (2-code)  ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 3596
6 
WC Correlazione di 
Pearson 
-,024** 1 ,120** ,192** ,027** ,149** -,010* -
,022** 
Sig. (2-code) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,049 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 3596
6 
WPS Correlazione di 
Pearson 
-,016** ,120** 1 ,077** ,000 ,031** ,002 ,003 
Sig. (2-code) ,002 ,000  ,000 ,961 ,000 ,666 ,586 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 3596
6 
Analytic Correlazione di 
Pearson 
,053** ,192** ,077** 1 ,137** ,269** -,076** -
,031** 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 3596
6 
Clout Correlazione di 
Pearson 
,065** ,027** ,000 ,137** 1 ,045** -,446** ,006 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,961 ,000  ,000 ,000 ,285 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 3596
6 
function Correlazione di 
Pearson 
,066** ,149** ,031** ,269** ,045** 1 -,083** -
,067** 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
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N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 3596
6 
Authentic_LI
WC 
Correlazione di 
Pearson 
-,033** -,010* ,002 -,076** -,446** -,083** 1 ,010 
Sig. (2-code) ,000 ,049 ,666 ,000 ,000 ,000  ,062 
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 3596
6 
Tone Correlazione di 
Pearson 
,111** -,022** ,003 -,031** ,006 -,067** ,010 1 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,586 ,000 ,285 ,000 ,062  
N 35966 35966 35966 35966 35966 35966 35966 3596
6 
**. La correlazione è significativa al livello 0,01 (2-code). 
*. La correlazione è significativa al livello 0,05 (2-code). 
a. Source = Amazon 
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Tabella 16.2 - Correlazionia 
 Authentic
ity space motion cause prep 
Aux 
verb number negate article relativ 
Authenticity Correlazione 
di Pearson 
1 -,046** -,012* -,007 -
,038** 
-
,035** 
-,029** -,059** ,016** ,022** 
Sig. (2-code)  ,000 ,025 ,168 ,000 ,000 ,000 ,000 ,003 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 3596
6 
3596
6 
35966 35966 35966 35966 
space Correlazione 
di Pearson 
-,046** 1 ,188** -,017** ,452** -
,147** 
-,093** -,130** ,125** ,713** 
Sig. (2-code) ,000  ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 3596
6 
3596
6 
35966 35966 35966 35966 
motion Correlazione 
di Pearson 
-,012* ,188** 1 ,051** ,121** -
,076** 
-,077** -,085** -,034** ,483** 
Sig. (2-code) ,025 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 3596
6 
3596
6 
35966 35966 35966 35966 
cause Correlazione 
di Pearson 
-,007 -,017** ,051** 1 ,034** ,013* -,140** ,033** -,024** ,007 
Sig. (2-code) ,168 ,001 ,000  ,000 ,014 ,000 ,000 ,000 ,170 
N 35966 35966 35966 35966 3596
6 
3596
6 
35966 35966 35966 35966 
prep Correlazione 
di Pearson 
-,038** ,452** ,121** ,034** 1 -
,213** 
-,214** -,124** ,142** ,400** 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 3596
6 
3596
6 
35966 35966 35966 35966 
auxverb Correlazione 
di Pearson 
-,035** -,147** -,076** ,013* -
,213** 
1 -,139** ,257** -,088** -,151** 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,000 ,014 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
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N 35966 35966 35966 35966 3596
6 
3596
6 
35966 35966 35966 35966 
number Correlazione 
di Pearson 
-,029** -,093** -,077** -,140** -
,214** 
-
,139** 
1 -,069** -,088** -,079** 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 3596
6 
3596
6 
35966 35966 35966 35966 
negate Correlazione 
di Pearson 
-,059** -,130** -,085** ,033** -
,124** 
,257** -,069** 1 -,152** -,150** 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 35966 35966 35966 35966 3596
6 
3596
6 
35966 35966 35966 35966 
article Correlazione 
di Pearson 
,016** ,125** -,034** -,024** ,142** -
,088** 
-,088** -,152** 1 ,058** 
Sig. (2-code) ,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 35966 35966 35966 35966 3596
6 
3596
6 
35966 35966 35966 35966 
relativ Correlazione 
di Pearson 
,022** ,713** ,483** ,007 ,400** -
,151** 
-,079** -,150** ,058** 1 
Sig. (2-code) ,000 ,000 ,000 ,170 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 35966 35966 35966 35966 3596
6 
3596
6 
35966 35966 35966 35966 
**. La correlazione è significativa al livello 0,01 (2-code). 
*. La correlazione è significativa al livello 0,05 (2-code). 
a. Source = Amazon 
 
Le precedenti tabelle presentano le relazioni, con i relativi coefficienti, tra la variabile 
dipendente oggetto del nostro studio Authenticity e quelle inerenti al gruppo di variabili 
Language.  
Focalizzando la nostra attenzione alla tabella 16.1, possiamo subito constatare valori dei 
coefficienti piuttosto bassi poiché inferiori allo 0.1, tranne nel caso della variabile “Tone”. 
Effettivamente tale variabile risulta essere positivamente e significativamente correlata con 
Authenticity (r = 0.111, p = 0.01). 
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Ciò attesta che le recensioni su Amazon accrescono il loro tono emotivo positivo, quanto più 
gli individui si avvalgono di un lessico originale e autentico. 
Inoltre, l’output fornitoci dal software SPSS, ci fa notare che la variabile Authenticity è 
positivamente correlata con le variabili “Clout” (r = 0.065), “Function” (r = 0.066) e “Analytic” 
(r = 0.053) con un livello di significatività dello 0.01.  
Questo può significare che il testo dei recensori non professionisti è formato da parole che 
suggeriscono modelli di pensiero formali/logici e che assumono maggior fiducia soprattutto 
quando essi adoperano un linguaggio autentico. 
Sempre in tabella 16.1, rileviamo l’esistenza di una piccola (quasi inesistente) e negativa 
relazione fra Authenticity e le variabili “Word Count” (r = − 0.024), “Words Per Sentences” (r 
= − 0.016) e “Authenticity_LIWC” (r = − 0.033); tutte caratterizzate da un valore di 
significatività dello 0.01. 
Le correlazioni appena elencate ci suggerisco che i recensori non professionisti, più utilizzano 
un linguaggio autentico e meno lungo ed esteso sarà il testo del post. 
Per di più in tabella 16.2 osserviamo che Authenticity è perfino correlata negativamente alle 
variabili “Space” (r = − 0.046), “Prepositions” (r = − 0.038), “Auxiliary Verbs” (r = − 0.035), 
“Numbers” (r = − 0.029), “Negations” (r = − 0.059) e “Motion” (r = − 0.012). Le relazioni 
adesso menzionate appaiono statisticamente significative con p = 0.01, ad eccezione della 
variabile Motion che presenta una significatività dello 0.05. 
Sinteticamente possiamo affermare che, incrementando l’uso di una terminologia originale e 
autentica, i recensori di Amazon riducono il dettaglio delle informazioni, incluso eventuali 
riferimenti numerici, e l’uso di verbi ausiliari. 
Infine rileviamo in quest’ultima tabella che la variabile Authenticity possiede un coefficiente 
di correlazione positivo e significativo (p = 0.01) con le variabili “Relativity” (r = 0.022) e 
“Articles” (r = 0.016). 
Nella maggior parte dei casi l’uso degli articoli è sinonimo di un testo più approfondito, pertanto 
ciò avviene di più quando i recensori impiegano vocaboli autentici e genuini. 
Nel complesso possiamo concludere affermando che, lo studio delle correlazioni fin qui 
effettuato, presenta nelle tre differenti fonti (Rolling Stone – Spin – Amazon) dei legami 
piuttosto simili con le variabili dipendenti oggetto di studio, ma con delle differenze sostanziali 
nei vari coefficienti summenzionati.  
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5 Conclusioni 
5.1 Implicazioni teoriche 
Questa tesi si è posta come obiettivo primario quello di analizzare da vicino il fondamentale 
ruolo svolto dall’intermediario culturale, soprattutto all’interno dell’industrie culturali, e di 
come tale figura interviene nella co-creazione di autenticità. Figura che è stata introdotta per la 
prima volta dal sociologo francese Pierre Bourdieu (1984), nella sua autorevole opera La 
Distinzione.  
Abbiamo focalizzato la nostra attenzione su questo stimolante argomento in quanto siamo 
assolutamente consapevoli che la letteratura di marketing dovrebbe osservare con maggiore 
attenzione sia l’autenticità e sia la figura dell’intermediario. Nel primo caso poiché – come 
confermato da numerosi autori – elemento indispensabile ricercato dai consumatori, ai quali le 
aziende dovrebbero prendere sempre in considerazione prima di attuare le proprie strategie di 
marketing. Crediamo che le imprese più vincenti saranno quelle che più di altre riusciranno a 
soddisfare il bisogno di autenticità da parte dei consumatori. Successivamente, nel secondo 
caso, poiché grazie alle loro competenze professionali in specifici campi culturali – come 
dimostrato dai ricercatori inglesi Maguire e Matthews (2012) – generano valore simbolico e 
favoriscono determinate pratiche di consumo. Infine, ma non per questo meno importante, 
sottolineano la crescente importanza dell’autenticità nei mercati attuali. 
Considerando che le grandi quantità di prodotti che – acquistiamo, utilizziamo o mostriamo agli 
altri – contribuiscono anche a definire e a trasmettere la nostra identità, abbiamo selezionato 
come argomento principale la musica. Si tratta infatti di una componente fondamentale della 
vita quotidiana, in grado di darci numerose informazioni sui consumatori. Infatti, i consumatori 
di musica tendono a valutare l’autenticità come un elemento essenziale della loro esperienza 
musicale (Dyer 1991).  
Pertanto, tra le caratteristiche fondamentali ricercate dal consumatore segnaliamo certamente 
l’autenticità, poiché in grado sia di veicolare una certa immagine di sé e sia per la ricerca di 
esperienze da parte del consumatore; dando vita così a ciò che è stata presentata da Gilmore e 
Pine (2009) come l’era del consumo esperienziale. 
In relazione a quanto affermato da Kovács et al. (2014), il punto di contatto tra consumatore e 
produttore in grado di conferire autenticità all’organizzazione è il linguaggio. Per questo 
motivo, abbiamo selezionato per la nostra analisi empirica il metodo dell’Automated Content 
Analysis, in grado di migliorare affidabilità, efficienza e trasparenza della ricerca. 
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Dalle tre differenti analisi effettuate possiamo trarre le seguenti importanti conclusioni: 
 
1. Language Analysis, da questa prima analisi, possiamo affermare che vi sono differenze 
piuttosto nette tra le recensioni della rivista professionale Rolling Stone e quelle dei non 
professionisti Amazon, le quali si presentano meno approfondite e con una minore 
quantità di dettagli, ma che si rivelano essere più autentiche e genuine. Da notare che 
tali differenze si attenuano, anche se di poco, con l’altra fonte professionista Spin. Essa 
è una rivista professionista ma più giovane di Rolling Stone e dunque per certi versi più 
simile allo stile di scrittura tipico degli ultimi anni, che si ritrova anche su Amazon. Ciò 
può essere chiarito e dunque importante sottolinearlo, dalle evidenti discrepanze che vi 
sono tra le due fonti professioniste, inerenti alle variabili Word Count, Tone e Articles. 
L’analisi del linguaggio, quindi, risulta essere utile per definire i diversi stili di scrittura 
che sono stati utilizzati principalmente dalle tre fonti Amazon, Rolling Stone e Spin. 
 
2. Authenticity Analysis, in cui abbiamo sottolineato quali aspetti dell’autenticità 
emergono nelle tre differenti fonti. Osservando attentamente la tabella 3 a pagina x, 
notiamo come i post di Amazon centrano la loro attenzione su questioni legate alla 
qualità dell’artista o della sua musica, intesa come realizzata non esclusivamente per 
scopo di lucro. Rolling Stone, invece, si focalizza sulla peculiarità e sulla veridicità 
dell’artista; insieme a Spin, la quale però presta maggior attenzione se tale musicista 
possiede un legame con un luogo di una certa importanza o riflette un particolare genere 
musicale. È chiaro dunque che non solo esistono diverse dimensioni dell’autenticità, ma 
diverse fonti (es. diversi tipi di recensioni) sembrano enfatizzare sistematicamente di 
più dimensioni distinte. 
 
3. Affective Analysis, La suddivisione delle variabili effettuata in questo paragrafo, ci 
suggerisce che la fonte dei non professionisti Amazon espone recensioni in cui gli 
individui sono socialmente più coinvolti e nel contempo emotivamente più positive. 
Contrariamente, i magazine professionali Rolling Stone, ma soprattutto Spin, esprimono 
maggiormente emozioni negative. 
 
Negli ultimi anni, la letteratura attinente ai ruoli e alle capacità pratiche degli intermediari 
culturali si è maggiormente focalizzata nel settore del cibo, questo lavoro cerca invece di 
implementare in modo coerente ed efficace la letteratura in campo musicale. La sua 
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caratteristica principale, insieme a tutti quei prodotti definiti culturali – come cibo, arte e film 
– è in grado di veicolare e diffondere l’identità delle persone. Oltretutto, per lo sviluppo della 
seguente ricerca, abbiamo considerato molte più misure di autenticità, che si adattano bene 
all’argomento e che sono incorporate nel linguaggio. Infatti, in primo luogo è stato impiegato 
l’ultima versione del dizionario LIWC - Linguistic Inquiry and Word Count (Pennebaker et al. 
2015). In secondo luogo ci siamo serviti anche del dizionario creato dal Dott. Corciolani, 
ottenuto in linea con quanto suggerito da Pennebaker et al. (2007). 
Per quanto riguarda l’autenticità, i risultati che abbiamo voluto presentare riguardano anche la 
sua relazione con le altre variabili dipendenti oggetto d’esame, ottenuta mediante un’accurata 
analisi delle correlazioni precedentemente esposta. Ciò che emerge da tale analisi è che la 
variabile Authenticity fornisce un coefficiente di correlazione – negativo, molto basso e quasi 
inesistente – con la variabile “Type_Place” solo con la fonte Rolling Stone. Di conseguenza, in 
modo inaspettato, su Rolling Stone tanto più un’artista rifletterà uno specifico luogo e in minor 
misura verrà considerato e utilizzato un linguaggio autentico. Questo non dimostra quanto 
stabilito da altri studi, ovvero che l’autenticità di alcuni artisti può derivare dal luogo di origine 
dell’artista stesso, elemento che ha poco a che fare con qualsiasi aspetto tecnico della musica. 
Le altre due fonti considerate non presentano nessuna correlazione tra le due variabili. 
In merito all’analisi delle correlazioni, notiamo anche che in tutte le fonti esaminate più si 
utilizza un linguaggio autentico e maggiormente il recensore si focalizza su temi legati 
all’originalità e unicità di un artista o della sua musica. 
Viene chiarito un importante punto riguardante le attribuzioni di autenticità, che come 
dimostrato dallo studio di Kovács et al. (2014) avviene mediante il linguaggio, ossia che le 
diverse fonti – Rolling Stone, Spin e Amazon e quindi i diversi tipi di recensori – enfatizzano 
sistematicamente dimensioni distinte dell’autenticità. 
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5.2 Implicazioni manageriali 
I risultati ottenuti nella seguente tesi, ci hanno permesso di individuare che tipo di informazioni 
dettagliate emergono nelle recensioni degli intermediari presi in considerazione (professionisti 
e non professionisti), mettendo in evidenza quali aspetti dell’autenticità emergono e quanto 
sono coinvolti socialmente ed affettivamente nei rispettivi post. 
Queste conclusioni, quindi, oltre ad ampliare la letteratura sull’argomento, possono offrire 
all’amministrazione di qualsivoglia tipologia d’azienda utili informazioni, che di conseguenza 
potrebbero generare un ottimo punto di partenza per realizzare le proprie strategie vincenti. 
Strategie che permetteranno loro di creare prodotti che vengono percepiti dai consumatori come 
genuini, originali o autentici; elementi da non sottovalutare soprattutto nel campo della musica, 
poiché i consumatori valutano l’autenticità una qualità necessaria, in primis per la loro 
esperienza musicale e successivamente per il musicista stesso. 
Pertanto, grazie all’analisi delle correlazioni effettuata, ci sentiamo di poter dire che i produttori 
di musica, comprese tutte le case discografiche (indipendenti e major), dovrebbero focalizzare 
la loro attenzione sulle peculiarità e qualità distintive dell’artista o del prodotto che si sta 
realizzando. Così facendo garantiscono ai loro prodotti, in primis, una sicura attribuzione di 
autenticità da parte degli intermediari; e successivamente, verranno percepiti come autentici dai 
consumatori. Le aziende tramite lo strumento della recensione possono comprendere meglio 
cosa un consumatore sta cercando in un prodotto e cosa rifiuta. 
Nell’era digitale che stiamo vivendo, la maggior parte delle decisioni d’acquisto da parte dei 
consumatori è influenzata dalle recensioni online. Pertanto i consumatori di musica, soprattutto 
i più coinvolti, consultano prima dei loro acquisti riviste specializzate come Rolling Stone e 
Spin, ma allo stesso tempo si fidano di altri consumatori che hanno investito il proprio tempo 
nella condivisione delle proprie esperienze di acquisto e di prova dei prodotti. 
La musica, più di tutte, ha la necessità così intransigente di avere un intermediario fra la 
creazione e la fruizione dei prodotti. Ecco perché consigliamo ai produttori musicali e quindi a 
tutte le case discografiche, di prendere atto dell’importanza della figura dell’intermediario 
culturale nel loro settore. Così facendo siamo certi che i loro prodotti possono essere veicolati 
agevolmente, a livello globale ed in tempo reale, tali da comunicare efficacemente una certa 
immagine dei propri musicisti. 
Le organizzazioni per mezzo delle recensioni possono comprendere chiaramente cosa un 
consumatore sta cercando in un prodotto musicale – originalità, onestà e qualità – e cosa rifiuta 
– inautentico, falso o creato esclusivamente per scopo di lucro. Per questo motivo riteniamo 
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opportuno dare un ulteriore suggerimento ai produttori musicali, ovvero quello di conservare e 
mantenere l’autenticità degli artisti e focalizzare le proprie strategie su tale concetto, più di 
qualsiasi altra politica che mira esclusivamente al profitto. 
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5.3 Limiti e sviluppi futuri 
Come tutte le ricerche empiriche, anche la seguente tesi presenta delle limitazioni che andremo 
brevemente ad osservare. Il primo limite legato a quest’analisi è dato dal tipo di campionamento 
utilizzato per completare la prima fase della nostra Content Analysis. Infatti, non è stato 
possibile effettuare un campionamento probabilistico, il quale avviene quando ogni soggetto o 
oggetto, di cui è composta la popolazione, ha la stessa probabilità di essere incluso nel 
campione. Questo è dovuto al fatto che la fase iniziale riguardante il processo di preparazione 
dei dati, è stata eseguita manualmente, quindi sarebbe stato difficile effettuare un’analisi 
manuale su un campione più numeroso di quello realmente utilizzato. 
Un altro limite della presente tesi dipende dalla mancanza di alcuni dati inerenti a determinate 
variabile presenti nel nostro dataset creato col software statistico SPSS, le quali ci avrebbero 
permesso di mettere in pratica un’indagine maggiormente esaustiva. Ad esempio, successive 
analisi potrebbero ipotizzare se le case discografiche indipendenti hanno una maggiore 
probabilità di essere percepite come autentiche rispetto alle major. Nonostante queste 
limitazione, una Automated Content Analysis sul contenuto delle recensioni degli intermediari 
culturali professionisti e non, risulta essere utile per analizzare da vicino tale figura e integrare 
la letteratura già esistente sull’argomento. 
L’importanza della figura dell’intermediario si estende in più campi culturali, diventando così 
sempre più rilevante per tutti i ricercatori osservarli da vicino, in modo da codificare ogni 
linguaggio e monitorare accuratamente le tendenze dei consumatori. 
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